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I N T R O D U C C I O N
OBJETO Y ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION
SUMARIO : 1 - AMBITO DE LA INVESTIGACION. 2 - LAS REVISTAS.
3 - EL PERIODO OBJETO DE LA INVESTIGACION. EL COR 
PUS. 5 - METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION. Notas.
1 - AMBITO DE LA INVESTIGACION
En dlversas ocaslones desde perlôdlcos y revistas (1) e 
Incluso desde llbros dedlcados al estudlo clentlflco del fenô- 
meno publlcitarlo, se ha afirmado que la publicldad ha hecho - 
de la imagen femenina "su caballo de Troya" (2). Efectivamente, 
de modo general, la presencia de la mujer eh la publicldad, 
mâs concretéunente de la publicldad comercial, parece no tener 
historia. Si surgen reslstencias, distorsiones perceptives y - 
mnemotêcnicas, rechazos inconscientes de los sîmbolos sugeri - 
dos, parece ser que las mismas no apuntan mâs que detalles co- 
yunturales y no a los verdaderos principios, a las verdaderas - 
funclones imperatives que hacen que el publlcitarlo siga util^ 
zando la imagen de la mujer con fines, a nuestro juicio, de ex 
plotaciôn comercial.
Se trata a todas luces de un fenômeno complejo, que no 
ha sido todavia objeto en nuestra geografla de estudios cient^ 
ficos én profundidad. Y no porque el tema no aparezca como un 
fenômeno importante, slno mâs bien, pensamos, porque la inves- 
tigaciôn publicitaria a largo plazo, sin afân de rendimiento - 
econômico inmediato, ni imperativos comerciales, desconexa de 
las contingencias periôdicas, son raras todavIa, no sôlo en E£ 
pana, sino tambiên en otras latitudes (3).
Nuestra posiciôn pretende simplements analizar las ver­
daderas funclones que cumple la imagen de la mujer en anuncios 
en donde se promociona objetos o servicios para uso o consumo
exclusive del hombre. Es decir, pretendemos saber por gué la 
imagen de la mujer estS en este tipo de publicidad especlfica, 
a fin de saber cômo es y para gué esté.
Mâs concretamente, queremos determiner :
A) La catégorie semântica de los personajes femeninos, par­
tie ndo de las categories establecidgs por Peninou.
B) Las funciones que cumplen en el manifiesto esos persona- 
jes, teniendo como hilo conductor la teorla de Jakobson 
sobre la comunicaciôn lingù’ista, la teorla de la comuni- 
caciôn publicitaria de Sânchez Guzmân, las reflexiones - 
semiolôgicas de Barthes, Eco, entre otros muehos auto - 
res.
C) Las connotaciones que provoca la presencia de esos perso 
nejes a nivel de signos icônicos y verbales, dentro de - 
una publicidad de carâcter mixto cuyos referentes estân 
destinados al uso o consumo del hombre.
Si el campo de la présente investigaciôn llevara como - 
titulo "La mujer en la publicidad de articules masculines", el 
âmbito de nuestro estudio hubiera quedado notablemente reduci- 
do a aquella publicidad que ofrece articules para uso personal 
del hombre, ya que tan sôlo aquéllos merecen tal apelativo.
El campo de la présente investigaciôn se extiende, por
el contrario, tanto a la publicldad que ofrece articules de - 
uso excluslvcunente raascullno, como a aquella otra que sé alarve 
de la mujer como Intermedlarla o compradora directa, Los 11ml 
tes no vlenen pues marcado^s por la naturaleza del producto, - 
sino por el destine que el creador publlcitarlo hace del pro­
ducto con respecto a su consumiciôn o utilizaciôn en el perlo 
do y revistas que son el blanco de nuestro "codage" (explora- 
ciôn).
El tema, en nuestra opinlôn, se présenta a reflexiones 
interesantes y puede facllltarnos elementos de juicio que de- 
terminen, no sôlo la amplitud de las "manchas negras" y sus - 
causas sociotëcnicas, slno que ademâs den lugar a una justa 
valoraciôn y redlstrlbuclôn de responsabllldades.
Es convenlente subrayar que nuestro estudio consta de 
dos partes:
La cuantificaciôn de la primera parte nos darâ la di - 
menslôn que tlene nuestra investigaciôn el tema que nos ocupa. 
El anâlisis cualitativo de la segunda, el mâs importante para 
nuestros objetivos y extenso en la realidad de nuestro estu - 
dio, nos darâ el contenido. Se trata pues en la primera parte 
de una cuestiôn cerrada, es decir, hay que investigar y re 
construir el donde de las unidades publicitarias que buscamos, 
para constituir el verdadero corpus de nuestra investigaciôn. 
Mientras que en la segunda parte supone una cuestiôn abierta 
en la medida en que partlendo de un método determinado, no
pretendemos ser excluyentes, ni encerrarnos en un soberbio 
aislamiento tan del gusto de algunos investigadores que pre - 
tenden poner en paréntesis toda contribucidn de todas las de- 
mâs ciencias del Hombre que no sea la suya propia. Postura 
que en los dominios de la publicidad, fenômeno polifacêtico - 
de carâcter marcadamente interdisciplinar, es, como senala Vi 
toroff, "diflcil de sostener" (4),.
2 - LAS REVISTAS
Una vez definido el tema, nuestra segunda opciôn ha 
ido encaminada a concretar las publicaciones que nos servirân 
de base sobre las cuales habrâ de concentrerse nuestra inves­
tigaciôn.
Puesto que es dentro de la prensa en donde se asienta 
el anuncio fijo, asequible al estudio de largos perfodos como 
el nuestro, nos hemos decidido por la publicidad de las revi£ 
tas "magnîficos véhicules publicitarios", (5) por otra parte, 
como dice F. Garcia Ruescas. En ellas abunda la informaciôn - 
grâfica y, por lo tanto, la publicidad y tiene la ventaja so­
bre el diario de que permiten una publicidad mâs cuidada y se 
leccionada, segûn sexo, nivel econômico y edades de los lecto 
res "resultando una propaganda mâs sugestiva ai lector".(6)
En segundo lugar, dentro del numéroso elenco de revis- 
tas espanolas (7) y teniendo en todo momento en cuenta el ob
jetivo de nuestra investigaciôn que no busca la Publicldad 
destinada a la mujer, hemos apartado las revistas dedicadas a - 
la mujer, como son, segûn las clasificaciones establecldas por 
los Boletines de la Oficina de Justificaciôn de la difusiôn, - 
recogidas por el moderne Atlas Publicitario de Espana, (8); 
las revistas "Diez Minutes", "Garbo", "Hola", "Lecturas", "Sema 
na", "Belleza y Hogar", "Cocina y hogar", "El Mueble", "Labores 
del hogar", "Ama", "Telva", "El hogar y la moda" y "El recien - 
nacido". En estas revistas el "70 por 100 de la Publicidad estâ 
orientada hacia el pûblico femenino" (9) . Asî mlsmo, hemos dese- 
chado por slmilares motives, las revistas calificadas como téc- 
nicas o profesionales, las revistas juveniles e infantiles, las 
revistas exclusiveunente culturales o dedicadas a la formaciôn - 
religiosa. Nuestro objetivo se ha centrado desde el principle,- 
en las llamadas revistas de informaciôn general que son las que 
mâs Publicldad no especializada destinan al hombre, y por tan­
to abren mayores horizontes investigatorios a nuestro estudio.- 
Estas revistas suelen ser leidas preferentemente por los hom 
bres, pero tambiên por las mujeres, ya que su contenido es esen 
clalmente "sociedad - polltica" (10).
Si a las once revistas espanolas clasificadas como ta - 
les (11) , les anadimos el que nuestro interês se concentra en - 
que sean revistas semanales 1lustradas,porque contienen mayor - 
nûmero de inserciones publicitarias, anteriores al ano 1.959, - 
en que comienza nuestro estudio, de cobertura nacional ÿ de pa- 
recido nivel econômico social, para que podamos obtener résulta-
dos homogéneos, ya que no se trata de un contraste de la publi­
cldad entre revistasy sino de la publicidad en si en las revi£ 
taSf nos encontraraos ooJi'que las très dnicas revistas que reu- 
nen esos requisitos previos, son "Blanco y Negro; "La Actuali- 
dad Espanola" y "Gaceta Ilustrada". Segûn Publicotec 72/73, la 
distribuciôn de la publicidad en revistas semanales,correspon­















Los semanales absorben el 43% de la publicidad y s61a - 
mente unas pocas aglutinan la casi totalidad de la âudiencia - 
que podrlamos lleunar general. (12)
La misma fuente senala que en Espana leen habitualmente 
alguna revista el 41 % de los espanoles y que fia distribuciôn 




- nombres = 35 %
- Mujeres = 48 %
Por nivel econômico social:
- Alto = 70 %
- 1/2 Alto = 63 %
- 1/2 Bajo = 45 %
- Bajo = 26 %
Por edades:
- de 15 a 24= 61 %
- de 25 a 44= 42 %
- mâs de 44 = 31 %
Las très revistas seleccionadas ademâs de ser las très 
semanarios ilustrados, de fundaciôn anterior a 1.959, de cober­
tura nacional, segûn senalan los mapas publicados en el tercer 
volumen del Atlas publicitario de Espana (14), puede anadirse - 
tambiôn que las très se dirigen a un pûblico alto o alto/medio 
econômicamente que absorbe el 70% o el 63% respectivamente de - 
la totalidad de lectores de revistas.
La revista Blanco y Negro fundada por don Torcuato Luca 
de Tena el 10 de mayo de 1.891, ostenta el decanato en Espana 
como semanario de informaciôn general. Cuarenta y cinco anos 
mâs tarde, el 19 de julio de 1.936, publica su nûmero 2.348 y - 
cierra. Habla estallado la Guerra Civil Espanola. Los talleres 
de Prensa Espanola habla sido incautados por el Gobierno de Ne- 
grln. De 1.936 a 1.957 la revista permaneciô cerrada. El 7 de - 
mayo de 1.966 la revista publica un nûmero extraordinario cele-
brando su 75 cumpleanos en el que aparecen las firmas del enton 
ces director de la revista Guillermo Luca de Tena, José Altabe- 
11a y Joaquin Arraras, entre otros. José Altabella haciendo his 
toria de la trayectoria informativa que habla tenido la revista 
desde su fundaciôn hasta entonces, senala que "Naciô cuando la 
publicidad apenas era una ilusiôn y orientô la publicidad impre 
sa por derroteros que hoy son uno de los grandes canales del - 
desarrollo econômico del periodismo" (15) . Por las péginas de - 
esta revista han desfilado firmas como la de Luis Romea, Luis - 
Royo Villanova, José de Roure, Francisco Navarro Ledesma, Palo- 
mero, Campo Moreno, Gabaldôn, Ramirez Angel, Ramôn Pastor, Ma - 
nuel de Gôngora (16), Ideolôgicamente esta revista se présenta 
como monérquica t "A Blanco y Negro se le impediô la salida, 
bien por su carâcter monârquico, bien por evitar competencias a 
las revistas del Movimiento. En 1.960 yo refundl el semanario,- 
y lo sacamos a la calle con una redacciôn completamente nueva y 
unas circunstancias pollticas y profesionales tremendas" (17) .
Varios anos antes que la revista Blanco y Negro inicia- 
ra esa nueva singladura, Jesûs Maria Zuloaga, Antonio Fontân y 
Florentino Pérez Embid, fundaron en Madrid, el 12 de enero de - 
1.952, el semanario "La Actualidad Espanola". En el editorial - 
de ese primer nûmero se dice entre otras cosas: "Nuestra revis­
ta nace sencillamente con la convicciôn de que hablando y con - 
tando cosas, estableciendo un vivo diâlogo de informaciôn y su- 
gerencias con los que la lean, es como se puede desempenar esta 
suprema tarea de sembrar paz e inquietud, de despertar y apagar 
esta sed de saber lo grande y lo pequeno, lo extraordinario y -
10
lo corrlente, que es una de las mâs nobles Inclinaclones de la 
naturaleza Humana".
Desde su naclmlento hasta muchos anos despuâs, la revis­
ta se présenta como independiente t "Desde una plataforma inde - 
pendiente del Estado, del Gobierno y dé los diferentes grupos 
politicos y econômicos, defenderemos el trânsito pacifico hacia 
una Espana plenamente democrâtica, donde tengan cabal respeto 
los derechos humanos y las libertades bâsicas de la persona co 
mo corresponde al sustrato ûltimo de nuestra civilizaciôn occi­
dental cristiana" (18).
Cuatro anos después,el 13 de octubre de 1.956, el cata- 
lân Conde de God6 lanza en Barcelona el nûmero uno de la revis­
ta Gaceta Ilustrada en el que figuran como director Manuel Jime 
nez Quilez; Redactor-Jefe, Manuel Suarez Caso y como sécréta - 
rio general. Antonio Juliâ de Campany. Inicialmente Gaceta Ilus 
trada pasa por momentos diflciles. Manuel Suarez Caso figura po 
co tiempo despuâs como director de la revista, quien "la lleva 
râ al estrellato, durante muchos anos compartido con la Actual! 
dad Espanola de Jésus Maria Zuloaga, y la de José Luis Cebriân” 
(19) .
Gaceta Ilustrada, dirigida por Suarez Caso, inicia en - 
Espana la carrera por la exclusive mundial. Grandes reportajes 
publicados por las grandes magazines del mundo como "Life", "Pa 
ris Macht", "Look", "Post", "Stern", pasan a las pâginas de Ga- 
ceta Ilustrada, que en el terreno nacional, compite dûramente -
11
con las excluslvas espanolas de la revista La Actualidad Espano 
la de Jose Luis Cebriân, que se hizo cargo de la direcciôn de - 
êsta en el ano 1.969 y figurô como director de la misma hasta - 
el nûmero 1.209 del 10 de marzo del ano 1.975, en que fue nom - 
brado director del periôdico ABC. (20).
Si la revista Blanco Y Negro se présenta como monârqui- 
ca, la Actualidad Espanola como independiente, Gaceta Ilustrada 
se déclara liberal: "....nuestros lectores saben que esta revi£ 
ta es una publicaciôn liberal donde se recogen trabajos perio - 
disticos de muy diverso signo" (21).
Aunque como ya hemos expuesto anteriormente no se trata 
de un contraste de la publicidad entre revistas, sino de la pu- 
blicidad en si en las revistas, hemos creido conveniente hacer 
ese breve recorrido histôrico acerca de las revistas, ya que se 
trata de los soportes en donde se inserta la Publicidad en don­
de habrâ de concentrarse nuestra investigaciôn.
Por ûltimo, sôlo nos queda anadir en este apartado, que 
la revista La Actualidad Espanola sufriô dos cierres, durante - 
el perlodd que comprende nuestra investigaciôn. Se cerrô en el 
nûmero 1.334 del 31 de julio de 1.977. El siguiente nûmero de - 
la revista no apareciô hasta el 21 de enero de 1.978. En los or 
ganismos pûblicos que hemos consultado -Biblioteca Nacional y - 
Hemeroteca Municipal de Madrid-, el ûltimo ejemplar de esta re­
vista que se nos ha ofrecido es el nûmero 1.357 del 25 de junio 
de 1.978. Datos refiejados en el Anexo II como puede verse du -
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rante esos dos anos, en los que la nota dominante es el bajo nû 
mero de insercciones publicitarias, y dato que hay que tener en 
cuenta a la hora de interpreter el porcentaje global de inser - 
cciones publicitarias segûn revistas, lo que ofreceremos mâs 
adelante.
3 - EL PERIODO DE LA INVESTIGACION.
Una vez, determinado el tema y seleccionadas las publi­
caciones es necesario acotar el perlodo de la investigaciôn.
Por la Intima y especial vinculaciôn que la Publicidad guarda - 
con la Economie como factor de desarrollo econômico social de - 
primer orden, nuestra investigaciôn comprende el estudio de la 
publicidad, desde 1.959 en que se décrété el Plan de Estabiliza 
ciôn en Espana, considerado como uno de los acontecimientos, en 
lo econôniico, de mayor transcendencia en lo que va de siglo, 
hasta veinte anos despuâs. Perlodo de vital importancia en el 
desarrollo econômico y tambiân publicitario, porque "la Public! 
dad es un factor indispensable en el desenvolvimiento y progre- 
so de los pueblos" (22). Perlodo que comprende no sôlo el men - 
cionado Plan de Estabillzaciôn, sino tambiân el I, II, y III 
Planes Nacionales de Desarrollo, e incluso la ediciôn oficial - 
del IV Plan Nacional de Desarrollo (1.976-1.980), el cual no se 
llevô a cabo, por diversas razones, entre ellas, una: que en - 
1.975 se produjo la muerte de Franco.
Constituye un postulado admitido por la emplrica obser- 
vaciôn de la realidad y por la importancia que en los diversos
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documentos oficlales sobre los diversos planes econômicos se - 
daba a la Publicidad, que ésta y desarrollo econômico van muy 
hermanadas, ya que la "publicidad se nos aparece como uncida - 
al carro del desarrollo econômico social y contribuyendo al 
mismo" (23). Efectivamente la Publicidad se enquista en la 
prosperidad no como un parâsito, sino como un pez piloto que - 
abre camino, vlas de salida, a la riqueza empresarial, evolu - 
ciôn econômica y publicitaria que se operô en Espana justamen- 
te en el perlodo que acota nuestro estudio, frenândose en 1975 
que fue para la econômla espanola, el ano de la mayor crisis - 
econômica conocida desde que en 1.959 se iniciara la etapa de 
vertiginoso desarrollo que permitiô a nuestro pals pertenecer 
al bloque de las naciones industrializadas del globo.
La Publicidad es un factor de dinamismo de las fuentes 
de riqueza. Es lo mâs opuesto a la estâtica comercial. Es una - 
levadura. Es, pues, adn sin desarrollo, un factor de desarrollo 
de la industria, comercio y servicios. Fue uno de los postula - 
dos concretamente mencionados nominatim en la ediciôn oficial 
del III Plan de Desarrollo (24) , objeto tambiân de un largo y 
detenido estudio en el IV Plan (25), y ya mencionado desde el I 
Plan, como uno de los factores decisivos têunbiân para la buena 
marcha econômica de la Prensa diaria (26) . A este respecto se - 
ha podido decir con évidente razôn, que la prosperidad de un 
pals se refleja perfectamente examinando el volumen de publici- 
dad contenida en su prensa diaria o esporâdica (27), Si hay mu- 
cha publicidad en prensa, es senal de que existe un elevado In­
dice de produceiôn y de que esa producciôn coloca en el mercado
veaellado bueno 
de la Publicidad
Activa el comercio. 
Reduce los preclos. 
Orienta las compras...
%####& - La publicldad fua uno da los postulados concretamentB 
mencionados nominatim an la edlclân oficial dal III Ptan Nacio­
nal da Desarrollo. Anuncio publicado an B&N ,LAE y 6.1. an sep- 
tlembre da 1974.
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articules a precios asequlbles. Esta realldad ha quedado perfec 
tamente recogida, en el Primero (1.966), Segundo (1.970) y Ter- 
cer Informe FOESSA (28) que refleja estadfsticamente el nivel - 
de vida y consume operado en Espana en les anos que comprende - 
nuestra exploraclôn, que se elevô hasta pretender ser una socle 
dad de posesién, pasando per una socledad de consume de masas,a 
través de una socledad de utlllzaclôn (29).
En una ponencla presentada per el profesor J.J. Lôpez - 
Ibor sobre "Publlcldad y persuasion oculta" el 17 de mayo de 
1.966, recogida en una publlcaclOn del Institute Naclonal de Pu 
bllcldad, el autor callflca a la Publlcldad como "une de les ar- 
botantes de la socledad de consume, en la que viven les pue - 
blos superdesarrollados, y en la que nosotros estâmes Ingresa - 
dos a todo vapor" (30).
Creemos sln lugar a dudas que el largo e Importante pé­
riode que hemos acotado es une de les mâs fècundos, el mis para 
una exploraclOn como la nuestra, ya que la abundancla de publi- 
cldad detectada, ofrece rlca y varlada fuente de anunclos fijos 
en prensa.
Homogeneidad que conlleva el acotamiento del corpus en 
primer lugar en un espaclo, le que ya hemos hecho anteriormente:
".... no hay que mezclar les documentes publicltarios
que pertenecen a âreas de civilIzaciones dlferentes e I n ­
cluse, en ciertos cases, a palses dlferentes" C36).





La publlcldad fue uno da los postulados concretamente ttiRnclonados no- 
mlnatlm en la edlclOn oflclal del III Plan Naclonal de Desarrollo. Anun- 
cio publlcado en BVM , LAE y G. I . en septlembre de 1974.
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Homogeneidad que conlleva el estudlo de los anunclos no s6- 
lo en un espaclo cultural, slno tamblén en un tlempo determina- 
do.
".... no hay que mezclar los documentes que pertenezcan a - 
épocas dlferentes" (37).
Homogeneidad que conlleva, per ûltlmo, perseguir en la In - 
vestlgaclOn el mlsmo universe de los slgnlfIcados;
"... stflo deben retenerse aquellos documentes cuyo signify 
cado sea Idëntlco; per ejemplo, si se ha decldldo estudiar 
la exprèslOn de la "longevldad" en un producte como las ho 
jas de afeltar, hay que exclulr del corpus los anunclos so 
bre la rapldez de la acclOn o suavldad de las hojas" (38).
Hemos decldldo estudiar las funclones que cumple la mu 
jer en la publlcldad comerclal destlnada al hombre. De ahî 
que hemos retenldo todos aquellos maniflestes que cumplen 
esta condlclôn, dentro del espaclo y el tlempo anteriormen 
te senalados.
4 - EL CORPUS.
Para la constltuclôn del corpus hemos tomado como unldad - 
de base el anuncio de pâglna compléta. Siguiendo ciertos ele - 
mentes del anâllsls de contenldo era necesarlo adoptar para la 
composlel6n del corpus, una medlda tlpo, aplicable por Igual a
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las très revistas a fin de obtener cifras reales y resultados - 
Interrelaclonables.
Como nuestro estudlo consta de dos partes, hemos Intentado 
con el anâllsls cuantltàtlvo descrlblr con la mayor preclslôn - 
la amplltud y dlversldad de nuestro corpus, que estâ constltul- 
do por 2.878 Inserclones publlcltarlas de pâglna compléta, per- 
teneclentes a trece sectores, y extraldas de un volumen total - 
estlmatlvo, (31) de nada menos que 3.120 ndmeros de revlstas 
(32), y de un total de nada menos que 2.558.400 pâglnas (33). - 
Los porcentajes segûn revlsta corresponden el 43,9% a la revls- 
ta Gaceta Ilustrada, el 30,5% a La Actualldad Espanola y el - 
25,4% a Blanco Y Negro.
El corpus o conjunto de materlales sometldos a anâllsls no - 
estâ constltuldo pues, por cada una de las revlstas como unldad 
de base, slno preclsando mucho mâs, por cada una de las Inser - 
clones publlcltarlas, objeto de nuestra Investlgacldn, extral - 
das de las très revlstas que coraponen la muestra durante el p£ 
rlodo acotado. Los resultados obtenldos entre millares de pâgi 
nas arrojan un corpus que creemos lo sufIclentemente homogéneo 
para poder trabajar beneflclosamente "sobre los materlales con£ 
tltuldos por una ûnlca e Idéntlca sustancla" (34): La presencla 
Icânlca de la mujer en la publlcldad descrlta. Lo suflclentemen 
te ampllo "como para que se pueda esperar raclonalmente que 
sus elementos saturan un slstema complète de semejanzas y dife 
renclas" (35).
17
5 - METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION,
Nos enfrentamos a contlnuacltfn con el problema qulzS mâs - 
espinoso de nuestro trabajo. De su soluciôn depende, en parte, 
el éxito de nuestra investigaCiôn.iQué^ metodologîa acunada 
existe para cuantificar y analizar la posiciôn, la situacidn - 
de la mujer en los clentos de pâginas en que estâ présente en 
productos o servlclos dlrigldos textual o icônicamente a él, - 
durante un perlodo, que acumulando los 20 lustros de cada re - 
vista suman 60 anos?
Nuestro proceso de anâllsls, e Intencionalmente evltamos - 
la expreslôn Anâllsls de Contenldo, tlene que ser un mëtodo 
que nos permlta agrupar las "unités redactlonales" (39) , segOn 
la termlnologla de Jacques Kayser, en categories, siguiendo 
los elementos fundamentales que Intervlenen en la creaclén de 
un anuncio. Lo que se entlende en general por Anâllsls de con­
tenldo ha sldo ampllado, fundamentalmente, a la prensa diaria, 
que es la que dlspone ya de una abundante bibliografla y del - 
"método de anâllsls mâs complete y ordenado" (40).
Por otra parte aunque no hemos perdldo de vis ta, en la pr_l 
mera parte del estudlo todas las aportaciones que ofrecen los 
anâllsls de contenldo para explorar informaciones en périodes 
tan extensos, ccxno el nuestro, hay que partir de que el anâll- 
sis de contenldo no estâ exento todavia de dudas respecte a su 
verdadero valor como herramlenta para la exploraciôn clentlfl- 
ca, en el caunpo de las Cienclas de la Comunlcacién.
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Morris Janowltz y Robert Schulze ponen a flote esta realldad 
expresândolo de la slgulente manera: ausencla de una teorla gene­
ral de la corounlcacl6n de masas. Se debe fundamentalmente esto 
a que "la mayor parte de las Investlgaclones en materla de comu- 
nlcaclôn han sldo reallzadas ad hoc, estlmuladas, dlrlgldas y - 
adn subvenelonadas principeImente por grupos que deseaban obte - 
ner respuestasInmedlatas a problèmes Inmedlatos" (41).
Los dlstlntos métodos analltlcos apllcados hoy a los mass me 
dla pretenden abarcar objetlvêunente las consecuenclas de la cornu 
nlcaclôn y de la persuasl6n de las masas en la vida social. A mo 
do de referenda cabe destacar las aportaciones que ha ofrecldo 
a este campo Otto Groth dentro de la escuela alemana para el es­
tudlo de las caracterîstlcas de un dlarlo (42), y fundzunentalmen 
te la escuela de Chicago con Bernard Berelson, représentante 
mâxlmo del content analysis dentro de la escuela norteamerlcana
(43). El autor le define como una técnlca de Investlgaclôn para 
la descrlpclôn objetlva, slstanâtlca y cuantlfIcable del conten^ 
do manlflesto de las comunlcaclones. Estas très notas: objetlvl- 
dad,sistematlzaclén y cuantlfIcaclôn apllcados al estudlo de los 
fenômenos sociales dlstlnguen el content analysis de la tradlclo 
nal crltlca humanlstlca.
Junto a Berelson, Harold Lasswel, Inlclô hacla 1.930, en Nor 
teamérlca, los prlmeros estudlos en este campo. Lasswell ofreclô 
abundantes trabajos de Investlgaclôn. En un principle, sobre to­
do en su equlpo, el método encontrô un buen campo de Investiga - 
clôn en el domlnlo de las Cienclas Polltlcas. Como uno de los
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principales teorlzantes del anâllsls soclolôglco Lasswell acunô 
las célébrés preguntas: "Qulén dljo gué, a qulén, por qué medlos, 
con qué efectos?" (44).
Pero como ocurre no pocas veces en experlmentaclones de labo 
ratorlo, la vida va por delante, es mucho mâs rlca y mucho mâs - 
compleja y no se soraete, sln desvlrtuar o mutllar su rlqueza a - 
esquemas prefabrlcados. Paul F. Lazarsfeld destaca el pellgro - 
que se corre cuando se trata de atomlzar la vida social en molé­
cules Independlentes, perdlendo de vlsta las grandes coordénadas 
que mueven la socledad; "Hasta hace poco la idea de la sociedad 
que se haclan la mayorla de los investigadores dedicados al estu 
dlo de comunlcaclén de masas era de un conjunto de individuos 
atomlzados, relacionados con los mass media, pero no entre ellos. 
La socledad -la audlencla- era conceblda en categories de edad, 
sexo, clases sociales. Pero se atrlbulda poca Importancla a los 
tlpos de relaclones que estas claslflcaciones Impllcaban o a 
otras relaclones mâs Informales" (45).
El proplo Berelson considéra el método de Lasswell como dema 
slado esquemâtlco y a la vez êunblcloso. Propugna otra férmula - 
que entlende mâs prôxlma a la realldad social: "Ciertas comunica 
ciones consagradas a ciertas materias y dirigidas a ciertas per­
sonas, en ciertas condiciones, producen ciertos efectos” (46).
Muchos sociélogos de la informacién entendieron con tantas - 
ciertas comunicaciones, materias, personas, condiciones, efectos, 
que la reacclén de Berelson les habla llevado al otro extremo y
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que su ampeno no era mâs que un deseo esagerado de supercompll - 
car y exagerar el método de Lasswell. Joseph T. Klapper, por 
ejemplo, reacclona ante esos dos extremos y propone una tercera 
via que denomlna "fenoménlca", en la que trata de no alslar los 
estlmulos de las comunicaciones de masas de modo Independlente 
de los efectos que loS provocan. Klapper por el contrario los 
contempla los estlmulos dentro de su funclén, observandb las fun 
clones dentro de un conjunto de fenômenos anallzados. De ahl la 
denomlnaclôn de esta tercera via de enfoque "fenoménlco" (47).
Jacques Kayser esta considerado como el plonero de los moder 
nos slstemas de anâllsls de medlos en Europe. La tendencla de - 
Kayser se destaca por su Interés para con la presentaclén de - 
los medlos y de los mensajes en contraste con las preocupaclones 
teérlcas de los alemanes y con la Inslstencla de los norteamerl- 
canos en el contenldo. Debemos a Jacques Kayser algunas de las - 
reglas vlgentes en Henerografla.comparada y sobre todo un méto­
do hemerogrâfIco "muy dlscutldo" (48), para emltlr un dlagnôstl- 
co de eflcacla medlante la valoraclén de la presentaclén (49).
Todas estas, entre otras, Interpretaclone s que convlerten 
en campo de los métodos de anâllsls en un avlspero entre los so- 
clélogos de la Informaclén, nos lleva de la mano a la concluslén 
emltlda por M. Janowltz y R. Schulze de que "la slgnlfIcaclén 
y la validez de los anâllsls de contenldo - cualqulera que sean 
el crédite que se les atrlbuyan - permanece clertamente dlscutl- 
ble" (50). La cuestlén clave, es ccxno afIrma M. Gonzâlez Mollna, 
"saber si podemos formuler, dlrlglr y analizar un contenldo de -
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forma que posea una slgnlficaclén, a la vez arltmética y socio- 
lôglca. (...) La ûnica férmula de obtener resultados aceptables 
es descomponerlo en unidades slmpllclslmas, como por ejemplo, - 
en el caso del Evaluative Assertion Analysis (sujeto/verbo/com 
plemento/predlcado) (51), cuyos elementos colnclden con los ele 
mentos signifiant la estructura del mensaje sometido a examen"
(52).
La problemâtlca respecto los métodos de anâllsls enunclados, 
slgue dlclendo el autor, "se mueve en dos dlrecclones antagônl- 
cas: conceptuaclén cuantltatlva y objetlvldad. Por la primera - 
se tlende a simplifIcar el contenido lo mâs posible, reduciendo 
el anâlisis a relaciones primarias, frecuentemente dicotémicas 
(favorable/desfavorable/por ejemplo), por la segunda se busca - 
que los resultados desplleguen toda la riqueza del contenido 
sin excluir nada. El Investigador se ve, pues, forzado a tomar 
uno de estos dos camlnos" (53). Asl pues, Violette Morin, la 
primera InvestIgadora de la escuela francesa que expérimenté en 
los medlos de comunlcaclén de masas los métodos de anâlisis uti 
lizados en la lingulstlca estructural en su conocido estudio 
Une Analyse de Presse, le voyage de Krouchtchev en France,se si 
tua a mitad de camino. (54).
Esa atomizacién brutal en la que parece habla caido Berel - 
son cuando Klapper propone su tercera via fenoménica, de la que 
hemos hablado, de esas cuantificaciones de elementos atomizados 
que no toman en consideracién mâs que el qué de la comunicacién 
parece haber sido superada: "Después de veinte anos dominados -
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por las tentativas, a veces brutales, de cuantificaclén de ele­
mentos atomizados, el anâllsls de contenldo se orienta hacla 
las féalldades estructurales y sobre todo hacla el descubrlmlen- 
to de esquemas linguistIcos y semloléglcos" (55).
Efectlvamente estt orlentaclén ûltlma es la que hemos adop- 
tado para el anâllsls cualltatlvo de nuestra Investlgaclén. En 
primer lugar porque el estudlo de corpus publicltarios tan am - 
pllos como el nuestro^e itropleza con un obstâculo serlo, que, de 
entrada, parece dlfîcll de superar: son tantos los manlflestos 
que forman el corpus, constltuldo tras los acotcunlentos de espa­
clo, tlempo y unlverso de slgnlfIcados, ya expuestos, que dan - 
la Impreslén de desaflar cualquler poslbllldad de anâllsls sls- 
temâtlco. Basta adoptar, sln embargo algûn prlnclplo de claslfi 
caclén de los anunclos: por ejemplo, el del valor que pretende 
comunlcar, o el de las funclones que se propone comunlcar la '- 
Imagen, o por ejemplo el de las categorîas de los personajes, - 
para comprender, como demuestra el anâllsls semloléglco "que la 
réserva deslgnos utlllzada por los creadores es bastante limita 
da" (56).
"...la semlologla ha puesto un poco de orden y clarldad en 
çste sector tan ampllp y tan prolljo de la publlcldad vl 
suai.'Todàs las claslflcaciones de anunclos reallzadas con 
la anterloridad a la Introduccién del punto de vista semio- 
légico tenlan mucho mâs de aparlencla de enumeraciones he - 
teréclitas que de clasificaciones dlgnas de este nombre.En 
cambio la dlversidad de tlpologlas propuestas por los semié 
logos permiten dlstlngulr mâs clarynente el mundo de la 
imagen publIcltarla: ayudan a entender cÔmo las diferencias 
entre las imâgenes se derlvan léglcamente de las diferen 
clas entre las funclones que aquéllas deben âsumir en el —  
mensaje" (57).
23
Por ejemplo los semlôlogos han subrayado de entrada que la 
mayorla de las publlcldades consideradas habitualmente como vl 
suales, son en realidad pubXicidades mtxtas, es decir, public Ida 
des, como las de nuestro corpus, compuestas de imagen y de tex 
to. Destacan tambiën que la imagen puede ser algo mâs y algo - 
distinto "que una confusa simbologla del inconsciente" (58).
"Mediante anâlisis muy agudos -tales como los que nos pro - 
porcionan los trabajos de Peninou-, han llegado a aislar en 
la Imagen ciertos elementos signlficantes, a demostrar que 
tales elementos suelen ser Idéntlcos de uno a otro anuncio, 
y por fin deducir algunas réglas fijas de comparaciones em- 
tre estos elementos.... Todos aquellos que hayan practicado, 
nl que sea minimamente, el anâlisis semloléglco pueden cer- 
tificar que este tipo de aproximacién renueva por entero la 
lectura de la imagen publicitaria" (59).
Constituido el corpus con las caracterlsticas expuestas, el 
anâlisis semiolôgico no admite mâs exploracién que la que se de 
riva de la éptica de sentido y sobre de los "fenémenos morales 
que acompanan a la produccién de sentido" (60);
".'...La pertinencia elegida por la investigacién semiolégica 
se refiere por definicién, a la significacién de los obje - 
tos analizados: se interroge a determinados objetos ûnica - 
mente bajo el aspecto del significado que ëstos conllevan, 
sin poner en cuestlén -al menos desde el punto de vista pre 
liminar, es decir, antes de que el sistema sea reconstruido 
en la medida mâs eunplia posible -los demâs déterminantes 
(psicolégicos, sociolégicos, fisicos) de taies objetos. Es­
tos déterminantes, cada uno de los cuales se integra en 
otra pertinencia, no quedan por ello negados, sino que se - 
tratarâ tambiën en têrminos semloléglcos; es decir, habrâ - 
que determiner su puesto y su funcion en el sistema de sig­
nif icado" (61) .
La especificidad de la preocupacién semiolégica en el proce 
so de anâlisis se centra en los ûnicos elementos sobre los que
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se edlficarâ el anâllsls -las palabras y las imâgenes- a través 
de las cuales se expresa en ûltimo término la intencién publici­
taria. Y en esas imâgenes, los objetos, las formas, las situa - 
ciones, las posturas de los personajes, en una palabra "las em^ 
siones de los signos" (62).
Los estlmulos a este trabajo se deben en primer lugar a los 
estudlos sobre teorla de la comunicacién publicitaria del profe 
sor Sânchez Guzmân, que junto a las aportaciones de Jakobson y 
Benveniste, en materia de ccsnunicacién lingulstlca, y las apor­
taciones semiolégicas de Barthes, Peninou, y las agudas slnte - 
sis de Vi<toroff en materia de comunicacién publicitaria por ima 
gen, constituyen ccxno los grandes imperatives, las principales 
fuentes sobre las que se asienta esta investlgaclén.
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NOTAS A LA INTRODUCCION
(1)- A modo de ejemplo, confréntese los siguientes artlculos 
de revistas y periédicos nacionales y extranjeros; ESCO- 
LA, C., TAMAYO, M,, ZALLO, I., La imagen de la mujer a - 
través de la publicidad, en Papers, revista de socioio - 
gfa publicada por la Universidad Auténoma de Barcelona , 
(1978), n®9, pp. 135-157. Die rolle der Frau in der wer- 
bung, en. Format, (1975), n®53, pp. 17-23. Bartos, R.,
What every marketer should know about women,en. Harvard 
Business Rewiew (1978), may-june 197S, pp. 73-85. Donne 
e mass media, en. La Publicita, (1971), n®7, p.7. Le B. 
y.P. Institue un groupe de travail sur L'utilisation de 
Ta femme dans la publicité, en, L'echo de la presse et 
de la publicité, (1975), n“934. Las mujeres contra su - 
Imagen en la publicidad, en Blanco y Negrb, (1976), n° - 
3324, pp. 42-43. Ad roles fall prey to gains by women,en 
Advertinsing Age, (1977), n“25. 100-130. GARCÏA P., GU - 
TIERREZ P., Demasiados estereotipos en la publicidad di- 
rigida a la rouler, en, Informacion de Publicidad y markek 
îng, (1973) n*14l, pp., 59-61. TORA Tortosa, E., Perspec
)tor del mensaje 
y marketing.
 _______________ donna, en. La pu­
blicité, mayo (1975) p. ÏI. CAUMONT, P., L*image de la 
publicité cez la ménagère française et quelques aspects 
psychologiques es sociologiques de ses fonctions, en, Pu- 
olî, (1977), n®74, pp. 6-5 y rev. cit., (1977),n®75,pp. 
3-6. MARTINEZ, A., Viv6, A., Apuntes sobre la mujer, Cua- 
dernos de realidades sociales. Institute de Sociologie 
Aplicada (Madridm 1976),n“II, pp. III-143. La sexy-publi- 
cidad, en Blanco y Negro, (1978), n“3464, ppT 46-47. ^ e  
your ads reaching those millions women who work,en, Adver 
tising Age, (1972) n®4, pp. 48-49.
(2)- CADET, A. y CATHELAT, B. La Publicidad, (Barcelona Hispa- 
no Europea, 1971), p. 226.
(3)- Cfr. Ibidem, p, 239.
(4)- VKTOROFF, D.La Publicidad y la Imagen, (Barcelona, Gusta­
vo Gili, 197ff) p, 87.
(5)- GARCIA RUESCAS, F., Técnicas de Economie y Publicidad, 
(Madrid, ed. nacionaTT 1969), p. 39. Cfr. asimismo. Casas 
Santasusana, E., Enciclopedia de la Publicidad, (Barcelo­
ne, Gasso Editoresl 1963) pp. 229-233.
(6)- Ibidem, p. 100.
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1 - INTRODUCCION TERMINOLOGICA.
1.1 - El anuncio.
SI son numerosas las perspectlvas y las dlflcultades pa­
ra définir el término publicidad ya que se trata de un fenéme- 
no complejo, no es menos determiner lo que es un anuncio. La - 
razôn, hoy por hoy, se nos muestra clara. El objeto de la pu - 
blicidad y de aquellas técnicas que suelen estar agrupadas con 
ella como son por ejemplo el anuncio, el reclamo o la propagan 
da, gozan "como ella en una misma imprecisién" (1).
Son ya abundantes los manuales que tratan sobre los con- 
tenidos y medios a través de los cuales opera la publicidad, y, 
escasos, en cambio, los autores que se atreven a dar una défini 
cién del termino que nos ocupa.
S. Watson Dunn, por ejemplo, en su extenso y ya célébré 
manual titulado "Publicidad , su papel en el mercado tecnia 
moderna" (2), que incluye, lo que no hacen otros autores, un - 
glosario final con las voces mâs utilizadas en esta rama del - 
conocimiento, no aborda el tema tampoco, siendo precisamente - 
el anuncio el asiento propio, el medio, a través del cual la - 
publicidad opera en la prensa y en las revistas. Y lo que es - 
igual de sintomâtico en la obra citada. No se le define pero - 
se pasa a determinar los limites de un anuncio desplegado y de 
un anuncio suelto, sin que el autor omita el término en las de
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flnlciones que da. Veamos lo que dice;
Entiende por anuncio suelto el "Anuncio de un minuto, o - 
menos, que no tiene relacién con ningûn programs" (3).
y entiende por anuncio desplegado; "El anuncio que usa in 
centivos fisicos como el taunano el color y la ilustraciôn, para 
atraer a los lectores y presentar un producto ventajosamente, a 
diferencia de la publicidad clasificada" (4).
Tampoco Haass en su documentada obra "Teorla, têcnica y - 
prâctica de la publicidad" lo hace. Expone los factores que a - 
su juicio intervienen en la elaboraciôn de un anuncio, que vie- 
ne a ser lo mismo que hablar de una casa sôlo por los elementos 
externos que se contemplan desde la calle. Segûn este autor, el 
anuncio estâ en funcién: a) Del producto (servicio o idea) que 
tiene que vender; b) De la empresa que présenta y vende el pro­
ducto y de su sistema de venta en particular; c) Del mercado po 
tencial del producto y del mercado real de la publicacién; d) - 
De la calidad de impresiôn de la publicaciôn; e) Del emplaza 
miento disponible en la publicacién; f) De la dimensién dispon^ 
ble en la publicaciôn. (5).
Para encontrar un punto que nos aproxime algo a lo que es 
el anuncio, observemos que proviene del verbo anunciar, del la­
tin nuntius, que signlfica envlado, mensajero, el que comunica 
a alguien algo.
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En el Dlcclonarlo del Perlodlsmo de A. Lépez de Zuazo, - 
se le define como "Informaclén publicitaria de una marca, pro­
ducto o servicio" (6). Tampoco nos convenes del todo esta defj^  
nicién. Nos parece incomplete como expondremos mâs adelante.
En el Diccionario de Medios de Comunicacién de Pages Pa 
gano se habla ya tâcnica publicitaria "que tiene por finali—  
dad comunlcar la mejor informaclén sobre cualidades objetivas 
o ficticias (imagen de marca) de un servicio, de un producto, 
de una firma, con el fin de prcxnover una decisién de compra, - 
de utilizacién o de eleccién entre el pûblico al que se dirige*
(7) .
André Cadet y Bernard Cathelat, autores que a nuestro 
juicio dan una definicién mâs compléta y exacta, hablan de que 
es el procedimiento publicitario "que como consecuencia de su 
presentaclén concentrada, documentada, précisa, racional y an­
te todo sugestiva, se halla en condiciones de informer respec­
to a la personalidad objetlva o ficticia de toda clase de pro­
ductos o servlclos, y determinar la decisién mâs o menos dife- 
rida de la persona a la cual va dirigido" (8).
Desde una perspectiva periodlstica Dovifat entiende que 
el anuncio es un comunicado, aunque no siempre sea noticia, ya 
que no es siempre el interés del que recibe la comunlcaclén lo 
mâs importante ni, sobre todo, su significado general y pûbli­
co. Los anunclos son avisos, dice el mismo autor, en que lo de 
terminante suele ser el interés del que lo pone. Comunicados y
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avisos de naturaleza generalmente privada, Y termina por def^ 
nir los anunclos como "avisos, ablertamente hechos en inte - 
rés del anunciante y que por esta razôn suelen pagarse" (9).
Desde una perspectiva de economia del mercado del anun - 
cio segûn F. Torres Gonzâlez, es : " Reclamo que se hace en - 
cualquler forma de presentaciôn no personal de un producto o 
servicio en cualquler medio de difusiôn que lleve un mensaje 
al pûblico y que sea pagado por un patrocinador identificado" 
(10) .
Otros diccionarios no especializados entienden por anun­
cio "El conjunto de palabras y de signos con que se anuncia - 
algo" (11). No se habla en esta definiclôn que da el Dicciona 
rio de la Real Academia de la Lengua, de que el anuncio ten- 
ga que estar vinculado necesariamente a la exhibiciôn de un - 
producto comerclal porque el contenido del término,efectivamer^ 
te, tiene en el uso normal, un sentido mâs ampllo, Sin embar­
go, estâ el anuncio tan vinculado a la informaciôn publicita­
ria, y, aûn mâs, a la comerclal, que en otro diccionario no - 
especializado teunpoco, se habla ya de que es "Especialmente, 
cualquler cosa, escrito, dibujo, etc. conque se anuncia un - 
producto comerclal" (12).
Pagano, como hemos visto anteriormente, habla del anun - 
cio como una "técnlca publicitaria". Cadet y Cathelat dicen - 
que es "el procedimiento publicitario".Dovifat,que es el avi­
so, el comunicado. F. Torres Gonzâlez,que es el reclamo.Pare-
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ce ser que la primera nota del anuncio es, que ha de ser el - 
procedimiento, la técnlca, el asiento propio, la plataforma , 
el suelo, el apoyo por medio del cual se transmite el comuni­
cado,el aviso,el reclamo,el mensaje o vector cargado de inten 
clones publicitarias. Los autores cltados convienen en decir 
que, ademâs de técnlca,de procedimiento, de ser la plataforma 
para anunciar algo en Publlcldad,el anuncio ha de tener por - 
objeto informer sobre las cualidades objetlvag o ficticias de 
n producto o servicio con el fin de provocar en el receptor - 
una decisién de compra.
Con todo lo expuesto hasta aquf, sélo hemos abordado lo 
que diverses autores entienden por anuncio en general. Pero - 
nuestro objetivo es delimiter el contenldo del anuncio en pr^ 
sa, ya que es un determlnado tipo de anunclos de revlsta los 
que van a ser objeto de nuestra investlgaclén.
Para abordar este nuevo tema convlene primero que dellmi- 
temos qué entendemos por medios publicltarios y qué entendemos 
por soportes publicltarios. Entendemos con Plas y Verdier por 
medios publicltarios, "los diversos procedimientos empleados - 
en la transmisién de un mensaje publicitario y por soporte el 
elemento material que sirve para tal transmisién". (13). De es 
a suerte el anuncio en un periédico o revlsta es un medio, 
mientras que el diario o la revlsta es desde el punto de vista 
publicitario, un soporte. El cartel es un medio y la vaüla don 
de se fija un soporte. La pellcula es un medio y la pantalla - 
de cine un soporte. Y decimos todo el tlempo que e^ teimoe ha
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blando de medios publiaitaries porque no estâmes hablando de 
medios de comunicacién de masas, de los mass media, por los 
que entendemos la Prensa, la Radio, la Televisién y el Cine. 
Hecha esta aclaracién de base, ya estâmes en condiciones de 
enumerar con Bernard de Plas y Henry Verdier algunos de los 
principales medios publicitarios. Recogemos el cuadro que es 
tos autores hacen sobre el tema, (14):'
CUADRO N“ 2
C Publicidad redaccional 






( Pinturas, murales , paneles 
( Rétulos.
{ Banderoles.




{ Prospectes y desplegables. 
( Cartas circulares.
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Diverses (Selles, agendas, cerillas, etc.)
Otre auter divide el anuncie en Prensa en très catego­
ries: Anuncie per palabras: Classified, anuncie per seccie - 
nes: classified display: anuncie independiente e prepiamente 
diche: display (15). Ceincidimes con Devifat en pensar que - 
en el anuncie per seccienes no se trata ni de dar a cenecer 
heches (cemunicades eficiales e familiares), ni de divulgar 
preceses que se derivan del carScter cemercial del que hace 
la inserciOn. Su senal mSs clara es que nunca tratan de in - 
fluir en la masa. Al contrarie del anuncie prepiaunente diche, 
el anuncie per seccienes sOle busca un aseciade para pagar - 
el alquiler, para vender e cemprar algo, para casarse, para
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adoptar un nlno. "Los anunclos per seccienes son un mercado - 
en que no se comercla con una cantldad de mercanclas, todas - 
de Igual valor, slno con miles de ofertas Indlviduales que se 
satlsfacen con una respuesta" (16) . La forma tlpogrâfica y co 
merclal del anuncie per seccienes, tiene este muy en cuenta.
Es lo mâs barato posible. Se paga per palabras. Va clasifica- 
do per grupos, per seccienes, y permits el anonimato: anuncie 
en cifra. Este demuestra su carâcter personal y dnico: no se 
repite.
El anuncie independiente o prepiamente diche (display), 
objeto de nuestro estudio, constituye el medio publicitarlo - 
per excelencia. Son les llamados anuncios comerciales, van di- 
rigidos a mucha gente y obran per repeticiOn. Esta compuesto 
de slmbolos verbales y no verbales, y se inserts en periOdi - 
cos y en revistas.
Per dltimo antes de finalizar estas puntualizaciones, - 
conviene recordar que el anuncie naciO con la Prensa y de ahi
su natural vinculaciôn a este medio de comunicaciOn de masas.
El anuncie es, pues, tan viejo come el periOdico. Y aunque la
publicidad no es un arte moderne, puede decirse que la Publi-
cidad moderns naciO con la Prensa. En les volantes antiques - 
ya se encontraban anuncios de vez en cuando. Con les llamados 
diaries de avisos, el anuncie en les siglos XVII y XVIII fue 
objeto de especial explotacidn cemercial. Mas cuando el anun- 
cio llega a adquirir un influjo decisive, es en el periodisme 
del siglo XIX, al aparecer la prensa de masas. Gracias al ape
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yo econôroico que La publlcldad da al periddico, disfruta éste 
desde entonces de Los medlos necesarios para reflejar Los mdl 
tiples aspectos de la vida pdblica. (17).
La Prensa (diarios y revistas) en Los palses en Los - 
que la Televisidn no admite Publicidad, es el soporte public^ 
tarie de mâs amplia difusidn. No pod«nos decir que este ecu - 
rra en Espana, al menos durante les dltimos anos que compren- 
de nuestro estudio. En un amplio Informe que en 1.980 publicd 
la firma J. Walter Thompson se contempla que el liderazgo de 
las inversiones publicitarias, al menos durante 1.973 a 1.979 
période que abarca el Informe, lo ostenta la televisidn. Y - 
aunque, el Indice de crecimiento de las inversiones publicita 
rias en diarios y revistas ha ido creciendo en ese période, - 
la televisidn ha superado con creces la suma de inversiones - 
obtenidas por esos dos medios.(Ver cuadro 3 en pâg.41 )
Sumados las cifras de las inversiones totales de dla - 
ries y revistas por anos, al igual que en el cuadro nûmero 3, 
la inversidn publicitaria de la Prensa espanola frente a la - 
Televisidn arroja las siguientes cifras en millones de pese - 
tas (Ver cuadro ndmero 4 en pâg.4 2 ).
Ccxno se puede observer en el cuadro ndmero 4, en el que 
suman las inversiones de diarios y de revistas en un sdlo têr 
mino -la prensa-, al mismo tiempo que las inversiones publiai 
taries de ano en ano aumentan tanto para la prensa ccxno para 
la televisidn, las diferencias de volumen se hacen cada ano -
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mâs notorlas en ambos medlos. En el ano 1.973 las inversiones 
en la prensa arrojaban un porcentaje de 41,7 % y de 46% para 
televisidn. En 1.979, la televisidn absorbe el 55,6% de las - 
Inversiones publicitarias, mlentras que la prensa sdlo un 
26,60%.
De todas formas, para una correcta Interpretacldn de 
las cifras que flguran en el cuadro 3, hay que tener en cuen­
ta, como se explicita en el menclonado Informe, que las cl 
fras que flguran en este cuadro son las Inversiones controla- 
das por Repress, base sobre el que se ha efectuado el anâll - 
sis que présenta este estudio, con algunas rectlfIcaciones - 
que ha sldo preclso Introduclr en el medlo Exterior, debldo a 
la parclalldad del control. El mayor porcentaje de partlclpa- 
cldn (columna de la derecha de cada ano), corresponde slempre 
a televisidn, pero ello es debldo a que se trata del dnlco me­
dlo que se contrôla en su totalldad. Respecte a los demâs me- 
dlbs se calcula que la Inversidn controlada estd muy cerca 
del 40% de la Inversidn total, con la ünlca excepcldn del me 
dlo Exterior en 1.979, para el que la Inversidn controlada se 
calcula que asclende a dos terclos del total" (18).
La partlclpacldn de Diarios y Clne desclende a lo largo 
de los slete anos controlados, mlentras que la de Televisidn - 
aumenta constantemente. El medlo Exterior présenta saltos dlf^ 
elles de Interpreter, salvo en lo que se reflere a 1.979, ano 
en que el fuerte Incremento que muestra no se debe a un aumen- 
to del volumen de la Inversidn en el medlo, slno, como se sena
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la en el menclonado Informe a un mejor control,
Puede apreclarse tamblên en el cuadro 3, no sôlo la -
establlldad del volumen de Inversiones en el medlo revistas,
slno una llgera tendencla hacla el aumento que se mantlene - 
de ano en ano, que arroja un porcentaje de 13,3% del volumen 
total de Inversiones en 1.973, de 15% en 1.975, de 14% en -
los anos 1.976 y 1.977.
1.2 - El Sector.
La ralz etlmoldglca del têrmlno sector détermina su - 
verdadero slgnlflcado. Del latin sector-orls es aquello que 
corta o que divide, el Area, la parte o la seccldn de una to 
talldad mayor. Se define cotio parte de una clase o de una co 
lectlvldad que présenta caractères comunes o pecullares.
No vamos a detenernos en hacer una exposlclôn detalla- 
da de los dlstlntos contenldos y variables que tlene esta pa 
labra para las Clenclas Sociales. Nuestra fInalldad es encon 
trar una deflnlcldn ajustada a nuestro campo: lo que verdade 
ramente slgnlflca en su vertlente econdmlca e Industrial.
En 1.940 apareclô la famosa obra de Colin Clark "The - 
Conditions of Economic Progress", traduclda en 1.971 al caste 
tBlTano’ (19) en la que el anâllsls sectorial era elevado a cate- 
gorla fundeunental para la Investlgacldn de las estructuras -
45
econômlcas.
Desde ese punto de vlsta se entlende por sector la "Con 
tabilldad naclonal: Conjunto de empresas que ejercen la misma 
activldad principal" (20).
El concepto de sector es pues dlstlnto del de rama de - 
activldad, que agrupa a las empresas o a parte de las empre - 
sas que producen un bien o servlclo de la nomenclatura. As! - 
pues existe por ejemplo el sector del automôvll, el textll, - 
el sector dedlcado a fabrlcar productos de perfumerla que en- 
globan cada uno de ellos actlvldades multiples, pero cuyas ac 
tlvldades estân jerarqulzadas respecto a su funclôn principal: 
la fabrlcacldn del producto o servlclo. Una Industria de colo 
nias que fabrique los envases de las mlsmas, se Incluye en el 
conjunte de sus actlvldades en el sector de perfumerla. En 
camblo, sus operaclones se desarrollan en dos ramas de actlv^ 
dad: Industrlas de perfumerla y envases de cristal-
Como el tërmlno sector es objeto de una clara y préci­
sa defInlclôn en las Clenclas Econômlcas y Empresarlales, no 
vamos a detenernos, en nuestro caso, en mayores exposlclones 
sobre el tërmlno. SI conviene preclsar para nuestro estudio - 
que sector no es lo mlsmo que gama de productos. Por gama de 
productos se entlende el grupo de blenes muy relacionados, 
que satlsfacen un ^ Ismo tlpo de necesldad, se utlllzan juntos, 
se venden en un mlsmo o similar grupo de clientes y se distri 
buyen a travës de un mlsmo tlpo de estableclmlentos. Por ejem 
plo: electrodomëstlcos, vehlculos de turlsmo, material foto -
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grâfico, etc. El têrmlno sector agrupa blenes de dlstlnta na 
turaleza que satlsfacen dlstlntos tlpos de necesldades y que 
pueden pertenecer a Industrlas dlstlntas. Por ejemplo el sec 
tor de los Transportes y Comunlcaclones agrupa los blenes In 
dustrlales que se fabrlcan en las Industrlas del transporte 
del ferrocarrll, de los transportes aêreos, terrestres, narl 
tlmos, etc. Pero no es el momento teunpoco de exponer el idme 
ro de sectores en que-hemos dlvldldo los productos o ser/l - 
clos hallados en nuestro campo de Investlgaclôn, ni de los - 
productos y servlclos que por necesldades especlflcas de 
nuestro trabajo, hemos agrupado en torno a cada sector. Las 
dlflcultades en este sentldo no han sldo pequenas. El coate- 
nldo del têrmlno sector es claro, desde el punto de vlsta 
econêmlco. Pero nosotros no nos movemos en torno a la Econo- 
mla, slno que nuestro campo es el de los sectores y prodnc - 
tos que arroja una Publlcldad comerclal. De ahl que antes de 
apllcarnos a nuestro campo de anâllsls, hayamos tenldo que - 
establecer prevlamente un Indice de sectores proplo, adecua 
do a nuestro campo, porque las clasifIcaciones por actlvlda­
des y sectores econômlcos, ya acunadas, no encajaban con las 
necesldades que plantea cualquler tlpo de InvestIgaclên - 
apllcada a la Publlcldad comerclal.
1.3 - El bien.
En ültlma Instancla la activldad econômlca correlaclo- 
na un sujeto con un objeto. El sujeto es el hombre y el cbje 
to es el bien.
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SUJETO 4--------------------------------- P OBJETO
1 1
HOMBRE 4--------------------------------- ► BIEN
Unldades Blenes y
econômlcas Servlclos.
Se entlende por bien "todo aquello que es apto para sa 
tlsfacer una necesldad" (21) . Es declr entendemos por bien - 
toda COSa apta para la satlsfacclôn de alguna necesldad del 
hombre: "toda cosa conslderada bajo el aspecto de que slrve 
a la satlsfacclôn de nuestras necesldades, aunque no se ha - 
de tratar dnlCcimente de necesldades flslcas toda vez que un 
vlolln o un llbro o un cuadro son blenes de Igual manera que 
un pedazo de pan o un par de zapatos" (22).
El bien satlsface una necesldad humana. El concepto de 
necesldad lleva en el lenguaje vulgar una carga de perento - 
rledad o urgencla, mlentras que en el campo econômlco se con 
sldera como tal la simple apetencla o deseo. De ahl que sea 
mâs exacto hablar de necesldad econômlca o de deseo, que de 
necesldad a secas.
Por otra parte senala F. Torres Gonzalez, la expreslôn 
necesldad econômlca entrana ya la ellmlnaclôn de aquellas 
otras esplrltuales, artlstlcas, etc. que no son objeto de la 
Clencla Econômlca, o "aquellas que, por encontrarse los ble­
nes que las satlsfagan en abundancla, no preclsan de nlngün
48
esfuerzo para su logro" (23) .
Una vez senalado lo que entendemos por necesldad econô 
mica, adentrémonos en el concepto de blenes que satlsfacen - 
aquellas, determlnando, dentro de la gama de blenes, cuâles 
nos Interesan para su estudio.
Veamos antes lo que dice al respecto Menger. Este au - 
tor ha caracter1zado los blenes en sentldo ampllo como "las 
cosas reconocldas como aptas para la satlsfacclôn de necesl­
dades humanas y disponibles para tal funclôn, lo cual quiere 
declr que para que una cosa sea conoclda como bien es precl­
so el concurso necesarlo de las cuatro condlclones slgulen - 
tes: I) el conoclmlento o la prevlsldn de una necesldad ya - 
actual ya futura; II) propledades objetlvas en el medlo 
(bien) que la haga apto para satlsfacer la necesldad, bien - 
entendldo que esas necesldades pueden ser reales o presuntas; 
III) el reconoclmlento de esas cualldades en el bien por par 
te de la unldad econômlca y IV) la dlsponlbllldad del medlo 
para alcanzar el fin o lo que es Igual, una relaclôn dada en 
tre el bien y la unldad econômlca por la cual puede ser utl- 
llzada para satlsfacer la necesldad" (24).
Cuando las cosas tlenen alguna o algunas de las cuatro 
caracterlstlcas menclonadas pero no todas, se estâ ante una 
cosa ûtll y no ante un bien por lo que résulta que los bie 
nes son una parte de las cosas ûtlles que exlsten en el imin- 
do. Los blenes econômlcos son una parte de los blenes en ge­
neral. Poseen las cuatro caracterlstlcas menclonadas, Pueden
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ser clasifIcados adoptando dlferentes criterlos.
ESPIRITUALES LIBRES ECONOMICOS
En este cuadro sinôptico que establece F. Torres Garcia 
los blenes esplrltuales son aquellos que satlsfacen las nece­
sldades del esplrltu; los libres los que se encuentran en 
abundancla (el aire, el agua, etc.)» respecto a lo que de 
ellos se neceslta. No son estos tampoco objeto de la Economie. 
Los restantes» los blenes econômlcos, vlenen caracterIzados - 
por su escasez relative en tiempo y lugar, y la poslbllldad - 
de usos alternatives. (25).
Bien econômlco dlrSn Y. Bernard, J.C. Col11 y D. Lewan- 
dowskl es el "Produit material de 1'activité économique" (26). 
Productos materlales que slrven para cubrlr una necesldad, 
una apetencla» un deseo surgldo del sujeto, es declr del Hom­
bre.
La Idea de bien econômlco es Inseparable del concepto - 
de necesldad econômlca. De ahl que al estudlar aquellos se 
tenga en cuenta no solo su naturaleza, el como son, quë pro - 
pledades tlenen, slno cuâl es su funclôn, cômo desempena su - 
mlslôn de satlsfacer las necesldades, en qué grade lo hacen - 
y cômo actûan conjuntamente.
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Segdn el punto de vlsta de su naturaleza intrînseca 
los blenes econômlcos pueden ser cosas corporales y tangl 
bles, a los que llamamos blenes materlales, o bien prestaclo- 
nes humanas de carâcter Inmaterlal  ^en donde se Incluye to- 
do tlpo de trabajo de carâcter econômlco reallzado por el 
hombre, (servlclos). Ya lo habfamos senalado anterlormente.
BIENES lONOMICOS
BIENES MATERIALES INMATERIALES
Segûn el tiempo los blenes pueden ser perecederos o Im 
perecederos. Se entlende por bien perecedero aquellos que 
con el paso del tiempo plerden sus cualldades que le determ^ 
naron como tal bien. Como ejemplo de un bien no perecedero - 
podemos tomar el de un plso porque el mlsmo tiempo considéra 
do para los perecederos no le afecta. Parece Imposlble f1jar 
un tope concrete de tiempo para dlstlngulr unos de otros. Lo 
que hace aceptar esta clasifIcaclôn a tltulo de concepto.
Otra clasifIcaclôn mSs lograda es aquella que dlstln - 
gue entre blenes de consume y blenes de use. Se caracter! - 
zan los prlmeros porque desaparecen con la primera utlllza - 
clôn (por ejemplo los alimentes). Entendemos en camblo por - 
blenes de uso aquellos que se précisa mâs de una utlllzaclôn 
para que desaparezcan. Es el caso que nos ofrece un coche, - 
una lavadora, una mâqulna de afeltar, etc.
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Los blenes perecederos son a su vez de consumo y los - 
no perecederos de uso "pero no deben confundirse eunbas clasii 
ficaciones porque han sldo hechas partlendo de dlferentes 
supuestos. La primera se reallza en funclôn del tiempo, se - | 
apllque el bien o no a la satlsfacclôn de la necesldad, mieni 
tras que la segunda lo hace al apllcarse el bien a la necesjL ' 
dad. SI considérâmes que un alimente en conserva es no pere­
cedero, este no Implde que sea de consumo" (27).
F. Terres Gonzalez resume lo expuesto hasta aqui sobre 
la naturaleza Intrînseca de los blenes econômlcos en un cua- 
dro, que a nuestro entender plasma de modo absolutamente cia 
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SI el objeto de las relaclones econômlcas son los ble­
nes, y el concepto de bien comprende tanto los blenes como - 
los servlclos, antes de Introduclrnos a deterralnar que son -
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los servlclos, veamos a que llamamos producto, ya que produc 
to y servlclo son los dos térmlnos utlllzados habltualmente 
para deslgnar los blenes que se anunclan en la Publlcldad Co 
merclal.
1.4 - El producto.
Segûn el Dlcclonarlo de la Real Academia de la Lengua 
se entlende por producto "cosa produclda" . Partlcularmente 
se entlende por producto cosa produclda por la agrlcultura o 
por la Industrla.
Es en el terrene de la Industrla y del coraerclo en don 
de se habla de productos mâs que de blenes que tlene una 
acepclôn mûs de economla de mercado.
Entendemos pues con R. Classer que producto es "cual - 
quler articule tanto si puede ser consumldo, vlsto, utlllza- 
do, llevado o usado para cualquler otro fin -que euesta algo 
su obtenclôn- en un determlnado tiempo y lugar, y en clerta 
cantldad, que, estû dlsenado para satlsfacer clertos deseos, 
y por lo cual el pûbllco estû dlspuesto a pagar una cantldad 
que hace rentable el esfuerzo del fabricants por produclrlo" 
(28) .
El producto es pues un bien puesto, en clrculaclôn co­
merclal. De la misma manera que los blenes son una de las 
unldades econômlcas, los productos lo son respecto al corner-
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cio.
El producto es pues un articulo, una mercancla, una co 
sa con la que se comercla. Puede ser un producto de uso o de 
consumo. Su compra, Impllca su pago monetarlo en el mercado 
de la oferta y la demanda. Por eso "euesta algo su obtenciôn", 
como dice Classer. El pûbllco compra articulos porque necesjL 
ta cubrlr necesldades reales o superflues. Buscan un bien en 
êl, aunque no slempre lo encuentren. La calldad del producto 
es a la larga, caracterlstlca esenclal para su supervlvencla 
y duraclôn en el tiempo. Es un hecho repetldamente comproba- 
do por los expertos en marketing, que es relatlvamente fScll 
vender un producto por primera vez. El verdadero problème 
consiste en que el cliente vuelva a comprarlo.
Cuando hablamos en Publlcldad, de productos, nos refe- 
rlmos slempre a productos de marca que son los que se anun - 
clan. Hay otros que no han sufrldo ese registre. No son art^ 
culos que pueda anunclar aquella. Para anunclar un producto 
hay que sellerlo, Indlvlduallzarlo de otros slmllares que 
exlstan en el mercado. A lo largo de la historié de la Publ^ 
cldad Comerclal, encontramos productos de marca que han teni^  
do o tlenen una large vida y una cunplla notorledad. Otros, - 
mueren rSpldo. Entre otros factores para su êxlto, cabe des- 
tacar la estrategla publicitaria con que se ha lanzado y, 
tamblén, lo hemos dlcho, la calldad del producto.
A nuestro julclo la Publlcldad no es el mûs Importante
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elemento de comunlcaclôn de marketing. El primero y el mayor 
es el producto mlsmo (29) . La funclôn que cumple, los proble 
mas que resuelve, las necesldades y deseos humanos que satl£ 
face, hacen que el producto sea uno de los elementos mûs de£ 
tacados de comunlcaclôn con el pûbllco.
1.5 - El Servlclo.
En la Publlcldad Comerclal se anunclan Indlstlntamente 
producto y servlclos. Entendemos por servlclos las "presta - 
tlons contribuant a la satisfaction de besoins Individuels - 
ou colletlfs autrement que par la transfert de la propletô - 
d"un bien materiel" (30). Tenemos que senalar que no encon - 
tramos en el ceimpo econômlco y fInanclero una obra de refe - 
rencla mâs actuallzada y compléta, que la obra cltada, tradu 
clda ya al castellano.
Los servlclos son prestaclones, funclones o mlslones - 
aslstenclales. No son pues articulos o mercanclas como son - 
los productos. Asl, por ejemplo del anunclo que slrve de pla 
taforma para Informar de una llnea aérea, declitros que Infor­
ma de un servlclo. Mlentras que el que lo hace de un deter - 
gente o de una loclôn de afeltar, anuncla un producto.
Los servlclos son pues prestaclones que facllltan las 
necesldades Indlviduales o colectlvas, pero por medlos dis - 
tlntos a la transferencla de la propledad de un bien mate 
rial.
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El sumlnlstro de los servlclos es una funclôn econôml­
ca de la misma naturaleza que la producclôn y la venta de i>-
blenes materlales. Contrlbuye de Igual modo a la formaclôn -
del producto naclonal.
La dlvlslôn del trabajo, la varledad de necesldades y 
funclones, ha provocado la multlpllcaclôn de los servlclos: 
"Su defInlclôn ademûs de negative se ha degradado: constitu­
ye una catégorie residual muy heterogënea en la que se mez -
cia todo aquello que no exige la entrega de un bien. Es la -
naturaleza jurldlca del vinculo entre el prestatarlo y el be 
nefIclarlo la que permlte dlstlngulr, por otra parte, las ac 
tlvldades de servlclo y el trabajo asalarlado" (31).
Segûn las necesldades que satlsfacen o los medlos utl­
llzados pueden dlstlngulrse diverses categories de servlclos: 
los servlclos personales que bajo forma de trabajos domëstl- 
cos son los mâs antlguos; los servlclos Intelectuales funda- 
dos en un trabajo que exige preparaclôn especial; los servl­
clos referentes a la salud pûbllca, a la educaclôn, al oclo 
(espectâculos); los servlclos de alojcunlento, en el que se - 
Integran las actlvldades hoteleras; los servlclos de comunl­
caclôn y transporte (aôreo, terrestre, maritime, correos y - 
servlclos oflclales de telecomunlcaclones, etc.); los servl­
clos financières (el crédite y los demûs servlclos ofrecldos 
por los bancos y seguros); los servlclos générales que asegd 
ran la protecclôn de la colectlvldad y el orden en las rela­
clones entre los mlembros (pollcla, justlcla, admlnlstraclôn.
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defense naclonal, admlnlstraclôn general a escala naclonal - 
y local.) Rerpesentan estos el servlclo pûbllco.
Los servlclos, como hemos dlcho anterlormente, estûn - 
destlnados a satlsfacer -lo mlsmo que los productos y que 
los blenes- dlrectcunente las necesldades de los Indlvlduos. 
Los servlclos son producldos y sumlnlstrades por empresas 
prlvadas o pdbllcas. Conviene tamblën dlstlngulr entre los - 
servlclos que satlsfacen las necesldades del Indlvlduo, que 
se conocen con el nombre de servlclos Indlviduales -los ser­
vlclos de taxi por ejemplo-, y los servlclos colectlvos, (un 
autobûs) (32) . .
1.6 - La marca.
De las très funclones claramente dlferencJLadas que a - 
nlvel de texto distingue en el mensaje publicitarlo Sûnchez 
Guzmûn (33), la primera es la Imposlclôn de un hombre al pro 
ducto o servlclo a travës de la marca. La marca es pues el - 
dlstlntlvo, el sello del producto. Llsa Block de Behar la de 
fine como "Instrumento IdentlfIcador" (34), como algo que ha 
ce que un producto se convlerta en una entldad autônoma, ten 
ga una personalldad y le permlta Ir a la conquista de los 
mercados ostentando un sello de propledad. Hass la define co 
mo"nombre o sîmbolo usados para IdentlfIcar un producto o 
servlclo. Reglaunentada por la oflclna de patentes" (35) .
Derlvado de germënlco mark, slgnlflca huella, senal
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hecha en algo o en algulen, con el fin de dlferenciar, dis - 
tlnguir, individualIzar. De ahl que desde el punto de vlsta 
soclolôglco, la marca se encuentre estrechamente unlda a la 
extension de la propledad prlvada y la poseslôn de blenes: - 
"Es por ello por lo que el hombre que créa y protege la pro­
pledad y que, para ello, respeta e Inventa las senales de la 
propledad, ha producldo la marca" (36) . Serâ tamblën Sûnchez 
Guzmân el que senalarû que desde el punto de vlsta econômlco 
"la marca forma parte del patrlmonlo de la empresa, Incremen 
tando su valor" (37) .
La denomlnaclôn, la conceslôn de un nombre proplo a un 
producto, es declr la Unposlclôn de una marca, es la funclôn 
publicitaria primera y primordial. De ahl que George Penlnou 
contemple la publlcldad como un "gran batlsterlo donde las - 
producclones mâs dispares, salldas de progenltores Innumera- 
bles, esperan el sello de una entldad" (38) . En otra ocaslôn 
este mlsmo autor dlrû que la publlcldad es, ante todo, "un - 
productor Instltuclonal de dlferencias" (39).
Leduc entlende que la marca es el nombre que se da a -
un producto o servlclo por aquel que es dlrectcunente respon­
sable para poder hacerlo conocer, Indlvlduallzarlo, garantl- 
zar la calldad y asegura su continua mejora" (40).
En esta deflnlclôn se contiens a nuestro julclo aigu -
nos de los rasgos fundamentales que determlnan el valor In - 
trlnseco que enclerra la marca publicitaria.
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En primer lugar la marca es un nombre. Lo que quiere de 
clr que responde a una necesldad muy simple y fundamental: - 
la de deslgnar o apreclar lo que se desea expresar. De ahl - 
que en la termlnologla propuesta por Penlnou esta funclôn - 
primera y primordial que se opera en la publlcldad la callf^ 
que de "denomlnaclôn", y el sujeto denomlnado de "nombre pro 
plo", de Imposlclôn de un "Ncmibre" (41) .
En segundo lugar otro atrlbuto esenclal que conlleva - 
la marca publicitaria es su carûcter agreslvo que permlte - 
dlstlngulr perfectamente la marca publicitaria de la marca - 
de fâbrlca. Sânchez Guzmûn dlrâ al respecto, que mlentras 
la marca de fâbrlca es, sobre todo, un sello de propledad y, 
por tanto, su carâcter es defensive de ella "la marca publl- 
cltarla es un signe utlllzado para el Intercamblo y, consl - 
gulentemente su carâcter es claramente agreslvo. Preclsamen- 
te este carâcter agreslvo de la marca publicitaria es lo que 
permlte a su propletarlo conquistar el mercado por la sôla - 
autorldad del nombre dado al producto y no por el producto - 
en si mlsmo" (42).
Otro atrlbuto que conlleva con mayor o mener Intensl - 
dad es la notlrledad, la fauna. Una marca desconoclda es una 
marca sln valor. La notorledad no solo se adqulere desde la 
publlcldad, slno tamblén desde la calldad del producto marca 
do con uiT nombre. La publlcldad, es clerto, permlte acelerar 
la formaclôn de la marca. Actüa como un catallzador y un ace 
lerador de la notorledad, pero no es la causa tSnlca. Penlnou
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habla en la marca publicitaria de una subestructura doblemen 
te vulnerable ya que las ventajas econômlcas que la produc - 
clôn obtlene de su Instltuclôn le obllgan a garantlzar cler­
ta cualldad y determlnados servlclos y, por otro lado, perte 
nece por complete trlbutarla de la conslderaclôn del pûbllco. 
Como aval, dlrû este autor, "tropleza con la Indlferencla, - 
la Ingratltud, el caprlcho cambiante de las masas, que sôlo 
de manera excepclonal se pone a su lado de una manera durade 
ra y excluslva, con su desdén, o sImplements con su capacl - 
dad para olvldar" (43).
La marca es tamblën un valor de referenda. Gracias - 
al nombre se hace posible IdentlfIcar un producto o servlclo. 
Compara sus cualldades con otros. Establecer un julclo de 
valor, sltuando al producto en un estado de oplnlôn frente a 
los compradores.
El cuarto rasgo constltutlvo que enclerra la défini 
clôn de Leduc, es que la marca garantlza "la revendication - 
d'une paternité" (44) . La marca Indlviduallza al producto, - 
lo sella con el sello de la paternldad de la marca. Este 
cuarto rasgo roza, efectlvamente el mlsmo centro de este con 
cepto; es su rasgo esenclal. (45).
Con respecto a su estatus, las marcas como senalSbamos 
anterlormente, permanecen slempre en un estatus amenazado. - 
La marca no es un concepto estâtlco, muerto. Las marcas na - 
cen, se desarrollan, se transfoman y con un tiempo, mûs o -
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menos largo* mueren. Es la publlcldad la que estS "obllgada 
a propagar el nombre (campana de notorledad), a consolldar- 
lo en el recuerdo y a conferlrlè una sustancla (campana de 
Imagen de marca) para Intentar elevarlo al rango de las mar 
cas de procedencla" (46) .
Por ûltlmo sôlo senalar que el concepto de Imagen de 
marca, que no nos compete abordar en este apartado Introduc 
torlo, se halla muy desarrollado en los estudlos de Pierre 
Martlneau y David Ogllvy, (47) autores que cltaremos poste- 
rlormente con frecuencla.
2 - DETERMINACIOM TEWIINOLOGICA DE LOS ELEMENTOS CUANTITATI- 
VOS A LA PRESENTE INVESTIGACION.
Una vez expuestas las deflnlclones générales que dl - 
versos autores dan sobre los conceptos tratados, vamos noso­
tros a fljar el alcance que tlene cada uno de ellos en la 
présente Investlgaclôn. Serûn los térmlnos mûs utlllzados en 
el anâllsls y en la Interpretaclôn de carâcter cuantltatlvo 
que reallzaremos en este capitule.
En la présente Investlgaclôn cuando hablamos de Anun­
clo nos referlmos slempre al que hemos llamado anunclo Inde­
pendiente o prepiamente dlcho que aparece en las très revis­
tas de la muestra.
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ANÜNCIO es pues, en este caso, el medlo empleado para 
la transmlslôn de un mensaje publicitarlo en el que se Infor 
ma de un producto o servlclo, a travës de slmbolos verbales 
y no verbales, pagado por un patroclnador IdentlfIcado.
Entendemos en nuestro caso por MEDIO PUBLICITARIO, el 
anunclo que slrve para transmltlr el mensaje. Mlentras que - 
entendemos por SOPORTE PUBLICITARIO, las revistas que const! 
tuyen los elementos materlales que permlte tal transmlslôn.
Cuando hablamos de SECTOR, entendemos, los productos 
o servlclos agrupados bajo una misma nomenclatura y que se - 
anunclan comerclalmente.
Entendemos por BIEN, el objeto de la relaclôn corner - 
clal. La teorla econômlca lo IdentlfIca con todo aquello que 
es apto para satlsfacer una necesldad, entendlendo esta como 
simple apetencla o deseo. Como caracterlstlca de economic! - 
dad se exige que el bien sea escaso con respecto a lo que de 
él se neceslta; en caso contrario se le denomlna "élen libre" 
y no adqulere conslderaclôn econômlca.
Définîmes PRODUCTO, como el objeto flslco motlvo de - 
la relaclôn comerclal. Suele utlllzarse tamblën la palabra - 
ARTICULO, y como hemos vlsto en Economla, el concepto de 
BIEN.
Los productos comerciales que son objeto nuestro, son
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los que aparecen anunciados en la Publlcldad: los productos 
de marca.
Rablamos de SERVICIO cuando nos referlmos a las pres­
taclones que facllltan la satlsfacclôn de las necesldades 
partlculares o colectlvas por medlos ajenos a la transferen­
cla de la propledad de un producto.
Del mlsmo modo que los productos comerciales se anun­
clan en la Publlcldad con el fin de provocar en el receptor 
la compra del mlsmo, los servlclos que se anunclan en la mis 
ma tratan de provocar en el receptor del anunclo su utlllza­
clôn.
La MARCA publicitaria es el nombre o el slgno que se 
da a un producto o servlclo con el fin de Indlvlduallzarlo - 
de los restantes y conqulstar el mercado con la sola autorl­
dad de su nombre. Atrlbuto esenclal es, su carâcter agreslvo 
que le distingue de la marca de fâbrlca que es, sobre todo, 
un seflo de propledad.
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1 - LA UNIDAD DE EVALUACION
Como dijlmos en el apartado dedlcado a explicar la meto 
dologla de nuestra Investigaclôn, para la cuantlficacién hemos 
tornado como unidad el anunclo de pâglna compléta. Era necesarlo 
adoptar una medida-tipo, apllcable a las très revlstas a fin de 
obtener cifras homogéneas y resultados interrelacionables.
Ya contamos con que un anâlisis cuantitativo no nos va 
a refiejar los mensajes de cada una de las unidades publicita - 
rias, aritméticamente, sino que cumple, a nuestro modo de ver - 
una funcién a grosso modo indicativa pero importante. A noso 
tros nos interesa en primer lugar detectar con precisién, eso - 
si, matemâtica, el DONDE de las unidades publicitarias que bus- 
camos, para constituir el verdadero corpus de nuestra investiga 
ciôn, reagrupando después esas unidades en otras categorfas que 
nos permitan evaluar los mensajes icdnicos y textuales desde - 
las perspectivas senaladas.
En el fondo se ventilaba una cuestiôn de enfoque gene -• 
ral de la investigacién. iEra preferible sacrificar la diversi- 
dad en favor de la intensidad?. Ya hemos dicho que no. Después 
de sopesar los pros y los contras nos hemos decidido a favor de 
la diversidad, que esperamos nos suministre mayor abundancia de 
datos. Ante la extension de la muestra y el largo periodo que - 
abarca, otros hubieran tratado de seleccionar algunos anuncios 
por ano y revista. Este sistema nos hubiera ahorrado abundantes 
esfuerzos y horas de trabajo invertidas a tomar datos en la He-
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meroteca Municipal de Madrid, en la Biblioteca Nacional y en 
las colecciones particulares sobre las que hemos trabajado para 
extraer fotogrâficamente anuncios, ya que el sistema de fotoco- 
pias no permitia una reproduccién de calidad de las unidades to 
madas, y los sistemas de reproduceiôn por microfilm, por la na- 
turaleza tan extensiva de nuestro trabajo, resultaban verdadera 
mente engorrosos.
Hemos preferido operar aritméticamente a lo largo de 
las tres revistas incluidas en la muestra, para obtener panora­
mas globales primero, parciales despues, sin centrar nuestra ex 
ploracidn sobre unidades escogidas arbitrariamente. Sino, por - 
el contrario, en datos estadlsticos reales, que no excluyen, va 
ya por delante, el coeficiente de errores inevitables que con - 
lleva todo este tipo de trabajo.
2 - NIVELES CUANTITATIVOS DEL ANALISIS POR SECTORES.
El primer paso de nuestro anâlisis cuantitativo présen­
ta el volumen total de inserciones publicitarias segûn revista 
y ano, dividido por sectores.
Para poder establecer esta evaluacidn hemos tenido que 
realizar un Indice de sectores propio, lo suficientemente am 
plio para que tuvieran cabida todas las unidades de evaluacidn, 
fuese cual fuese la naturaleza del producto comercial que pudie 
ran, anunciarse, en las tres revistas incluidas en la muestra. 
Hay que tener muy presente que nos encontramos ante una Publici
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dad comercial que anuncla productos Industriales y que, por su 
naturaleza, no encaja en las divisiones y agrupaciones estable- 
cidas en la Clasificacién Nacional de Actividades Econémicas, - 
realizada por el Institute Nacional de Estadistica. (1)
Lo mismo nos ha ocurrido con otras clasificaciones esta 
blecidas con otros fines que hemos consultado, incluida la rea­
lizada por la agencia de Publicidad J. Walter Thompson S.A. en 
el Informe sobre inversiones publicitarias realizadas en Espana 
durante 1979 (2). En el informe realizado por esta firma titula 
do La publicidad en diarios 1979 (3) se présenta una clasifica- 
cién por sectores y relacién de productos que incluye cada sec­
tor que hemos tomado s61o como punto de referenda, al igual 
que nos ha ocurrido con la divisién por sectores y subsectores, 
hasta 168 subsectores, que se establece en Publicotec 72/73(4). 
Nos ha parecido que 168 subsectores vendrian a complicar el pa­
norama ya complicado de por si de nuestro anâlisis.
Por distintas razones, tampoco se cenia a nuestro estu- 
dio la relaciôn que Carina Escola, Montse Tamayo e Itziar Zallo 
establecen en un trabajo publicado en la revista Papers, acerca 
de lo que las âutoras denominan "bloques" de productos anuncia- 
dos en lugar de sectores (5). Trevor Milium en el libro "Adver­
tising in women's magazines", da una clasificacién de acuerdo 
con las necesidades de su anâlisis: la publicidad en revistas - 
para la mujer (6).
La divisién por sectores que hemos establecido es la s^
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gulente. A cada sector le hemos aslgnado un nûmero de referen - 
cia, que nos ha permitldo slmpliflcar datos, a la hora de la 
cuantifIcaclén, como puede observarse en los ANEXOS I, II y III.
INDICE DE SECTORES EN QUE DIVIDIMOS NUESTRO
TRABAJO
1. Perfumerîa. 13. Cultura y Ocio.
2. Bebidas. 14. Utensilios(no eléctricos)
3. Textil. 15. Radio, TV y sonido.
4. Ventas. 16. Optica y fotografla.
5. Electrodomésticos. 17. Fumador y accesorios.
6. Alimentacién. 18. Farmacia.
7. Automovil,motor y 19. Finanzas.
accesorios. 20. Construccién.
8. Ediciones. 21. Espectâculos.
9. Mobiliario. 22. Oficina.
10. Ensenanza. 23. Maquinaria Industrial.
11. Transporte y comunicaciones. 24. Agricultura y ganaderia.
12. Relojerla y joyerla. 25. Varios.
Cada uno de los sectores comprends una serle de produc­
tos que pertenecen a la mlsma estructura comercial y que deta - 
llaremos a su debido tiempo. Veamos de estos veinticinco secto­
res con que creemos abarcar todos los productos y servicios que 
pueden aparecer en nuestra investigacién, en cuâles de ellos 
aparece la mujer. Los resultados globales que ofrece nuestro - 
anâlisis son los siguientes:
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Lo primero que salta a la vista en el cuadro 5 es que - 
la presencia de la mujer en el tipo de publicidad especifica 
que buscamos, s61o aparece en trece sectores de los veinticinco 
que marcaba nuestra clasificaciôn. De un total de 25 que com - 
prendia nuestra relacién, la mujer esta presents sélo en trece. 
Lo que nos permite establecer la siguiente comparaciôn:
VOLUMEN TOTAL DE SECTORES OBJETO DE LA INVESTIGACION
Nûm. de sectores Porcentaje
Aparece publicidad 13 52
No aparece publicidad 12 48
Total 25 100
En un 48% de la clasificaciôn por sectores la mujer no 
esté présente. Esto no demuestra que en los restantes no haya - 
publicidad de articules destinados a él. Solamente que no estâ 
présente aunque la haya, y que por lo tanto no objeto de nues - 
tro anâlisis. Lo que nos ha perraitido conseguir uno de los obje 
tivos primeros de nuestro trabajo: determinar con nitidez gué - 
nombre tienen los sectores en que se concentra nuestra investi- 
gaciôn. Con quë intensidad aparece la mujer en cada uno de 
ellos. Es decir nos ha permitido trazar el marco de referenda 
y la pantalla de fondo, que nos facilitan ver con claridad la - 
extensiôn real del problema, que hemos de ir resolviendo frag -
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mentândolo en otras unidades o "items", mâs y mâs pequenas.












- Agricultura y ganaderia
- Varios.
Puede observarse en el cuadro 5, que la presencia de la 
mujer es francamente elevada en el sector de perfumerîa que 
arroja un porcentaje de 30,576, mientras en el sector radio, te 
levisiôn y sonido, por destacar el extremo opuesto, sôlo un 
0,312 %.
El corpus de nuestra investigaclôn esta formado pues 
por un total de 2.878 inserciones publicitarias, de pâgina com­
pléta pertenecientes a trece sectores, extraidas, como hemos 
visto anteriormente, de un total de 2.558.400 pâginas.
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CUADRO 5: Volumen total de Inserciones en los sectores en que 
aparece la publicidad objeto de la investigaclôn.







Relojerla y joyerla 88 3,057
Radio, TV y sonido 9 0,312








2.1 - Sectores cuantltatlvzunente signifIcantes
Las diferentes cuantificaciones. Indices, porcentajes 
presentados hasta ahora, nos han dado una idea global de la 
dimension y de la silueta de la presencia de la mujer en 
nuestra Publicidad especifica.
La prôxima fase de nuestro anâlisis va a concentrarse 
en la clasificaclôn por volumen de inserciones de los sels - 
sectores cuantitativamente mâs destacados, presentando cada 
ano de ellos segûn revista y aho.
CUADRO 6t Clasificaciôn por volumen de inserciones de los 
seis sectores cuantitativamente mas destacados.
N®orden SECTOR VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
1 Perfumerîa 880 30,576
2 Textil 492 17,095
3 Bebidas 361 12,543
4 Transporte y comunicaciones 261 9,068
5 Fumador 218 7,574
6 Automovil,mo­tor ,accesorios 202 7,018
TOTAL 2.414 83,877
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El cuadro 6 présenta los seis primeros sectores cuanti 
tativamente mâs destacados que arrojan un porcentaje de 
83,877 % del volumen total de inserciones que comprende nues­
tra investigaciôn.
El sector Perfumerîa con 880 inserciones, va a la cabe 
za de la clasificaciôn, acaparando casi un tercio del campo - 
de nuestro anâlisis. Esta incidencia que se da en las tres re 
vistas, pone de relieve la persistante presencia de la mujer 
en la Publicidad de productos de Perfumerfa del hombre.
Lo que senala este dato, es que la mujer estâ présente 
en la Publicidad de cosméticos masculines, con una frecuencia 
muy superior al segundo sector que figura en nuestra clasifi- 
caciôn: el textil. El sector textil con 494 inserciones publi 
citarias, absorbe el 17,095 % del valor absolute de nuestro - 
corpus, y se sitûa cuantitativamente detras de aquel, a una - 
distancia de casi de un cincuenta por ciento menos del sector 
que ostenta el liderazgo.
El tercero, el sector Bebidas, absorbe un 12,543 % y - 
représenta cuantitativamente un poco mâs de un tercio del sec 
ter Perfumeria. Siguen en orden de clasificaciôn, vid. cuadro 
6, el sector Transportes y Comunicaciones., Fumador y Automo­
vil.
En la grâfica 1 se estampan esas notables diferencias 




Con los datos arltmétlcos que hemos manejado hasta aho 
ra ya estamos en condiciones de establecer la correlacidn si­
guiente entre lo que constituye el corpus de nuestra investi- 
gacidn y el volumen total de pâginas incluidas en la muestra, 
ya que la unidad de informaciôn en homogénea en ambos casos.
N® de pâginas 
de la muestra
N® total de pâginas 




El 0,112 por ciento del volumen total de pâginas que - 
suman la muestra, constituyen el porcentaje de anuncios que - 
nos corresponden analizar en nuestro estudio.
El cuadro 7 nos présenta el volumen total de insercio­
nes segûn revista y ano del sector que hemos visto ostenta me 
recidamente el liderazgo. Puede observarse en un primer anâli^  
sis del cuadro, tres datos significativos: el primero, el 
fuerte nûmero de inserciones de Gaceta llustrada - 453 -, en 
relaciôn a las 281 de la revista La Actualidad Espanola, y 
las 146 que arroja Blanco y Negro.
En segundo lugar, el aumento del sector, creciente de 
ano en ano, que llega a su cumbre en los anos 1970 y 1971, du 
rante los dos ûltimos anos del II Plan Nacional de Desarrollo. 
Hasta aqui todos los datos senalados parecen lôgicos, ya que
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CUADRO 7î Volumen de -Inserciones segûn revista y ano,
SECTOR PERFUMERIA.
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - 3 11 14
1960 5 4 11 20
1961 - 3 16 19
1962 - 5 17 22
1963 4 4 7 15
1964 2 13 13 28
1965 5 13 17 35
1966 8 5 18 31
1967 23 16 43 82
1968 15 9 35 59
1969 22 26 48 96
1970 27 26 32 85
1971 25 43 46 114
1972 4 22 36 62
1973 - 26 25 57
1974 6 33 23 56
1975 - 18 29 47
1976 - 9 15 24
1977 - 3 4 7
1978 - - 7 7
TOTAL 146 281 453 880
79
la Publicidad es otro"factor de desarrollo"(7) que intervino 
en la evoluciôn econômica que sufriô Espana desde 1959 en que 
se decretara el conocido Plan de Estabilizaciôn.
Basta observar en la documentaciôn de dichos planes la
atenciôn que se prestô a la Publicidad ya en el I Plan (8), y,
fundêunentalmente, en el II y III (9) . Aunque el IV Plan no se 
llevô a cabo, queda la documentaciôn del mismo, y el largo es_ 
tudio dedicado al tema que realizaron el grupo de trabajo de 
Publicidad de la Comisiôn de Medios de Comunicaciôn.
No cabe duda de que la Publicidad ante todo y, por en- 
cima de todo, trata de estimular las ventas y por ello juega 
un gran papel en la expansiôn econômica de un pals. Estâ com- 
probado que los pafses que cuentan con un nivel de vida mâs - 
elevado son, por lo general, los que sus gastos de Publicidad 
son de mayor magnitud por habitante, tanto en cifras absolu - 
tas como en relaciôn con la rënta nacional.
En algunos palses incluso, puede apreciarse una corre-r
laciôn entre la evoluciôn de la renta nacional y la de los 
gastos de publicidad. Por lo que debe afirmarse que el desa - 
rrollo econômico.. de un pals va acompanado de un incremento en 
la actividad publicitaria, destinada a fin de cuentas a con - 
vertir la demanda potencial en una demanda efectiva.
Las empresas que son tributaries de la demanda "en los
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CUADRO 8; Gastos de publicidad en 1961 (10)
(En pesetas por habitante y en tanto por ciento de 
Renta Nacional)
PAIS IMPORTE POR HABITANTE
% DE RENTA NA 
CIONAL




Gran Bretana 1.404,144 2,1
Alemania (1) 1.010,124 1,86





campos de cigarros, cigarrillos, bebidas (especialmente de la 
cerveza y de las bebidas no alcohôlicas), de productos de be - 
lleza y de productos farmacéuticos, estân obligados a realizar 
una intensa publicidad para poder hacer trente a la competen - 
cia" (11).
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&c6mo se expllca entonces, volvlendo de nuevo al cuadro 
1, que a partir del ano 1972, en el primer ano del III Plan Na 
cional de Desarrollo, la publicidad del sector decrezca en 
nuestra investigaciôn? iAcaso las inversiones publicitarias en 
este medio, habian decrecido en los ûltijnos anos? Hemos visto 
anteriormente, cuadros 3 y 4, que no fue asi. En la Documenta­
ciôn Bâsica presentada por el IV Plan Nacional de Desarrollo, 
en el citado estudio dedicado a la Publicidad, que recoge la - 
evoluciôn favorable de ësta como factor de desarrollo de los - 
tres primeros planes, se insiste, sin embargo, con frecuencia, 
en la falta de estudios series, profundos, fiables, respecto - 
del gasto de la difusiôn de los medios publicitarios hasta en- 
tonces y se estimula la investigaciôn en esta direcciôn. No 
obstante se nos ofrece en esta obra, los siguientes cuadros 
que recogen la evoluciôn favorable del gasto publicitario - o 
lo que es lo mismo de la inversiôn desde 1965 a 1973. Decimos 
gasto o inversiôn porque desde el punto de vista de la empresa 
(microeconômico), los gastos de publicidad pueden tener la con 
sideraciôn de inversiôn, que puede sumarse a los gastos fijos. 
Se realizan con la finalidad de conseguir ingresos suplementa- 
rios, cuya ëunplitud - considerando el valor en el momento de - 
la inversiôn - debe ser superior, en principio, al volumen to­
tal de gastos.
Los datos recogidos en los cuadros 9 y flO se detienen - 
en el ano 1973. Nuestro periodo de investigaciôn no concluye - 
hasta finales de 1978. Para completar el panorama de las inver 
siones publicitarias en las revistas espanolas, acudimos de -
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nuevo al cuadro 3, extrayendo de la Inversiôn total por medios 
y por anos en millones de pesetas, los datos que nos interesan 
al caso:
.CUADRO 111 Inversiôn total de la 
publicidad en las re­










(*) Estimaciôn J.Walter Thompson 
S.A., "La inversiôn publici­
taria en 1979", pag. 3.
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El interpretar y valorar los crecimientos que figuran - 
en estos tres cuadros ûltimos, debe tenerse en cuenta que se - 
trata de pesetas de cada ano por lo que habrîa que ponderar, - 
para extraer un panorauna exacto, la devaluaciôn de la moneda y 
los incrementbs experimentados por las tarifas de los medios, 
de tal manera que no debe concluirse que a un determinado au - 
mento de gasto o de inversiôn corresponde un mismo aumento de 
volumen de la publicidad producida. Proceden, por otra parte, 
estos cuadros de fuentes muy distintas, y no podemos tomarlos 
mas que con carâcter indicativo, ya que se encuentran ciertas 
diferencias en la exposiciôn de los datos que, las mâs de las 
veces, son reflejo de la existencia de distintos criterios.
Queda claro, sin embargo, que la inversiôn publicitaria 
espanola en el medio revistas ha ido timidamente en aumento de 
1965 a 1979, periodo controlado en esos cuadros. Era esto lo - 
que nos interesaba hacer constar aqul, como punto de referen - 
cia para una posible interpretaciôn de lo que puede significar 
por el contrario, la disminuciôn de inserciones publicitarias 
en que aparece la mujer en la publicidad del sector perfumeria 
(cuadro 7) y tal vez lo analizaremos posteriormente en toda la 
publicidad grâfica destinada al hombre en los restantes secto­
res.
Teniendo en cuenta la especificidad de nuestra publici­
dad objeto de nuestro anâlisis, sôlo podemos anotar de momento 
dos datos: el aumento de inversiôn publicitaria observadas en 
cifras absolutas durante el periodo sehalado y la reducciôn -
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del nûmero de Inserciones publicitarias que observâmes en el - 
sector Perfumeria a partir de un determinado ano. Para que es­
te dato ûltimo obedezca a razones de interés, habrâ que obser­
var si este hecho se produce en la mayorla de los sectores de 
nuestro estudio.
El cuadro 12 présenta el volumen total de inserciones - 
del sector Textil, el segundo de la clasificadiôn dentro de _- 
los seis sectores cuantitativamente mâs destacados. Comprende 
este sector, los productos derivados ^ el algodôn y sus mezcla^ 
la industria de la lana, de la seda natural, las prendas mascu 
linas de gëneros de punto y la industria de las fibras texti - 
les y sintëticas. Como veremos cuando analicemos las marcas, - 
se aduenaron aquellos anos del mercado textil, tanto en las 
prendas interiores como exteriores de vestir del hombre como - 
de la mujer. En el caso de las prendas masculinas, la publici­
dad las presentaba como un gran avance en el vestir del hombre 
"no se arrugan" -; y como una menor no aportaciôn para el tra­
bajo de la mujer; "Ahorran tiempo". AsI ocurria con las cami - 
sas de las nuevas fibras que son mâs fâciles de cuidar - se le 
decla a ella - "porque se cuelgan, se ponen y ... grabelo en - 
su mente, duran mucho mâs" (Anuncio de camisas marca Tervilor, 
LAE, II-II-1962). En otro anuncio se decla "son de secado râpi 
do, planchado innecesario, de larga duraciôn y ... dejan a ’ - 
ella abundantes ratos libres gracias a TERGAL" (LAE, 14-III-63)
Mas, el grito de victoria que la publicidad colocô a la 
mujer ante la llegada de lae nuevas fibras, aparece en un sim-
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CUADRO 12î Volumen de inserciones segun revista y ano.
SECTOR TEXTIL.
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - 2 4 6
1960 - 2 4 6.
1961 4 5 12 21
1962 10 20 14 34
1963 3 6 12 20
1964 7 22 15 44
1965 15 17 33 65
1966 14 13 25 52
1967 11 13 21 45
1968 11 9 31 51
1969 9 8 20 37
1970 9 7 10 26
1971 2 - 5 7
1972 - 7 7 14
1973 2 7 9
1974 4 2 4 10
1975 5 5 - 10
1976 4 4 - 8
1977 3 4 - 7
1978 2 2 4
TOTAL 113 148 227 492
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pâtlco anunclo publlcado por Gaceta Ilustrada. Una mujer con - 
los brazos en alto en forma de uve, ante su marldo y très hi - 
jos exclama gozosa: "Ya no plancho mâs camlsas. lEsto si que - 
estâ bien}. Con cuatro hombres en la familla y sln planchar - 
una camlsa. ^Sabë por quë?. Porque à todos los he comprado ca­
mlsas Flbrelene y no hay que plancharlas (...) Fibrelene le - 
evltarâ tener que planchar las camlsas y asl podrâ dlsponer de 
mâs tlempo para ocuparse de sus hljos y su marldo. &No estâ - 
bien esto? iQué Inventoi. (GI, 22-XI-1960).
Nuestra Investlgacldn demuestra que las flbras moder - 
nas se adueharon del sector textll a partir de 1961-1962,(vlc^  
Anexos, I, II, III). En mayo de 1962 se celebrô en Londres el 
Congreso Mundlal de las Flbras Modernas, y por esas fechas los 
palses participantes, entre los que se encontraba Espana, orga 
nlzaron manlfestaclones destlnadas a traer la atencldn del pû- 
bllco: campanas, concursos, fiestas naclonales, conferenclas - 
de prensa. Espana celebrd uno de sus festivales de las flbras 
en los Jardines de don Ceclllo Rodriguez, en el madrlleno Par­
que del Retlro, callflcado, por la relevancla de los aslsten - 
tes, como una gran gala "uno de los aconteclmlentos mâs Impor­
tantes que hayamos vlsto en el aspecto de la rooda" (14). A es­
ta "noche de las flbras moderjias" (15) , slguleron otras actlv^ 
dades slmllares promovldas por el Slndlcato Textll.
En otros anâllsls que segulrân a éste, veremos mâs da­
tes de este sector, del papel de la mujer en esta publlcldad - 
de la abundancla de marcas que aparecleron que justlflcan el -
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alto VOlumen de Inserciones que arroja este sector en nuestra 
Investlgacldn, asl como su destacada poslcldn, que révéla las 
fuertes transformaciones que durante esos anos sufrld el mlsmo.
Se observa en el cuadro 13 una evolucidn de nümero de - 
Inserciones discontinua en este sector locallzada en los prime 
ros y ültlmos anos que comprends el perlodo de nuestro anâli - 
sis. Las empresas del sector Bebldas, son tributaries de la de 
manda y estân obllgadas a reallzar una intense publlcldad para 
poder hacer trente a la competencla. Comprends este sector los 
productos de las Industries de alcoholes etlllcos de fermenta- 
cldn, los de las Industries vlnlcolas, sldrerlas, cervezas y - 
agues minérales.
Los anos 1970 y 1974 pueden callfIcarse de anos fuertes 
por el elevado nûmero de Inserciones publIcitaries que se reco 
gen, y los anos comprendldos entre 1975-1976, de débiles con - 
dos Inserciones sélo recogldas durante esos cuatro anos. Es de 
anotar tamblén que no exlstlé publlcldad durante 1959. Abre f^ 
las la revlsta Blanco y Negro con clnco Inserciones de conac - 
Fundador que "naclô en 1874 y esté ... como nunca" (BYN, 6-1—  
1960).
Hemos enunclado el sector que recoge el cuadro 14 como 
el sector de los Transportes y de las Comunlcaclones de acuer- 
do con la callfIcaclén de grupo que la ClaslfIcaclén National 
de Actlvldades Econômlcas (16) da para la Integraclén de todos 
los servlclos que se ofrezcan a través de los transportes por
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CUA6rO 13 : Volumen de Inserciones segûn revlsta y ano,
SECTOR BEBIDAS
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 5 - - 5
1961 9 8 6 23
1962 2 - 3 5
1963 - - -
1964 - 11 - 11
1965 15 12 10 37
1966 12 16 10 38
1967 5 3 3 11
1968 12 5 7 24
1969 4 7 12 23
1970 12 18 16 46
1971 15 19 11 50
1972 3 7 17 37
1973 3 . 3 4 10
1974 5 18 26 49
1975 - 3 - 3
1976 - - - -
1977 - - 2 2
1978 - - - -
TOTAL 103 130 128 361
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ferrocarrll, transportes terrestres, para los transportes mar^ 
tlmos y por vlas navegables interiores, para los transportes - 
aéreos, para los servicios de comunicaclones, y otras activida 
des anexas al sector.
Con los Seguros y el Comercio, forman en el conjunto de 
la Economla Nacional, los llêunados servlclos del tercer sector. 
En la columna de la derecha que suma las totalldades de los 
très medlos, se observa un despegue del sector a partir del 
ano 1965 que coïncide a grandes llneas con los objetlvos del I 
y II Plan Nacional de Desarrollo, que prevelan la construcciôn 
de nuevas autoplstas, la contlnuaclôn del plan de modernize 
clôn de RENFE, la adqulslcldn de material de vuelo progreunado, 
la adaptacldn de los aeropuertos naclonales y la êimpllacldn de 
la red de rutas aêreas, asl como la motorlzaclôn de la Red Po£ 
tal Rural, la red de Telex y la extenslôn der servlclo telefô- 
nlco autométlco. (17)
En el anéllsls cuantltatlvo que hagamos de este sector 
por seirvlclos, veremos en cual de ellos la mujer tuvo un mayor 
Indice de frecuenclas y por qué. De momento, en este panorama 
general que ofrece el cuadro 14 sdlo nos Interesa exponer que 
ocupa el cuarto lugar de nuestra claslfIcacldn, y que acapara 
el 9,068 %, asl como que el nûmero de Inserciones se sigue man 
tenlendo alto durante los anos 1976 y 1977. Dato que, como ya 
hemos vlsto, no ocurre en los sectores anterlormente estudla - 
dos.
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CUADRO 14 î Volumen da Inserciones segûn revlsta y ano.
SECTOR TRANSPORTE Y COMüNICACIONES
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - -
1961 2 - - 2
1962 2 - - 2
1963 — ■ - - -
1964 - - - -
1965 5 5 3 13
1966 13 5 6 24
1967 6 - 6 12
1968 12 11 10 33
1969 10 8 10 26
1970 10 3 6 19
1971 8 5 3 16
1972 4 3 5 12
1973 8 7 4 19
1974 3 - - 3
1975 - 7 2 9
1976 11 6 16 33
1977 13 5 14 32
, 1978 2 1 1 4
TOTAL 109 66 86 261
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La publlcldad de Tabacos y de accesorlos del sector Fu- 
mador destlnados al hombre en la que esté présente la mujer, - 
se centra, como vemos en el cuadro 15, en el perlodo comprend^ 
do entre los anos 1963-1970. Después desaparece produclëndose 
una pequena muestra de clnco Inserciones durante el ano 1975, 
en la revlsta La Actualldad Espanola. (Cfr.Anexo II, Ano 1975). 
Olez anos antes, en 1965, hablan empezado a aparecer en dos re 
vlstas de la muestra, anunclos de encendedores RONSON en los - 
que aparecla el rostro de una atractlva mujer ofreclendo este 
regalo, que s61o debe estar "en bolslllos dlstlnguldos" (BYN, 
II-II-65 y GI. 4-X-65). La aparlcldn de este anunclo marca un 
hlto en la Investlgacldn de este sector. Lo veremos més adelan 
te. Ocupa cuantltatlvamente el qulnto lugar de nuestra claslf^ 
caclôn, y esté dentro de los sels sectores més destacados por 
volumen de Inserciones.
La nota més acusada que puede apreclarse en el cuadro - 
16 es la concentraclôn de la publlcldad del sector de Automô - 
vil, en torno a los anos 1967-1974. Hemos agrupado en él los - 
vehlculos automôvlles, camlones, motores néutlcos, neumétlcos 
y accesorlos del sector como amortlguadores y flltros. Los ob­
jetlvos polltlco-econdmlcos de aquellos anos, prevelan dlspo - 
ner para 1971 de un parque de vehlculos automovlles de 2 800D00 
turlsmos, 900.000 camlones, y para 1980 un fuerte aumento de - 
automôvlles por mil habitantes, que seré de 225 en 1980, casl 
cuatro veces mayor que en 1970 y 25 veces mayor que en 1960. - 
En nuestro campo especlflco dlsmlnuye, sln embargo, el nûmero 
de Inserciones publIcitarlas del sector, en los ûltlmos anos -
94
CUADRO 15: Volumen de Inserciones segûn revlsta y ano.
SECTOR FUMADOR
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 5 - - 5.
1961 5 - - 5
1962 - - - -
1963 4 - 3 7
1964 4 12 5 21
1965 7 20 16 43
1966 - 12 34 46
1967 5 - 14 19
1968 - 3 16 19
1969 10 2 17 29
1970 1 - 15 16
1971 - - 3 3
1972 - - - -
1973 - - -
1974 - - - -
1975 - 5 - 5
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 41 54 123 218
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CUADRO 16: Volumen de inserciones segûn revista y ano.
SECTOR AÜTOMOVIL, MOTOR Y ACCESORIOS
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - - -
1961 - - - -
1962 - - - -
1963 - - - -
1964 - - - -
1965 - - - -
1966 - 8 2 10
1967 8 12 12 32
1968 2 2 10 14
1969 5 3 10 18
1970 12 2 4 18
1971 11 3 11 25
1972 - 7 7 14
1973 8 . 6 15 29
1974 6 12 6 24
1975 - 8 7 15
1976 - - 3 3
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 52 63 87 202
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de nuestro estudlo.
2.2 - Sectores cuantltatlvamente subsidiaries.
Efectuando la mlsma ordenacldn que en el cuadro 6 con 
los restantes sectores, los resultados son los slgulentes:
■CUADRO 17 ; Claslflcaclôn por volumen de inserciones de los sle 
te sectores medlanêunente destacados.
N'ORDEN SECTOR VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
1 Oficina 116 4,030
2 Finanzas 104 3,613
3 Relojerîa y joyerla 88 3,057
4 Optica y Fotografla 86 2,388
5 Electrodomésticos 36 1,250
6 Construcciôn 25 0,826




En el cuadro 17 y en la grâflca 2 contemplâmes los sle 
te sectores que llcunamos medianamente destacados porque la su 
ma total de porcentajes que arroja ofrece solo un 16,122 del 
volumen total de inserciones que comprends nuestra investiga- 
ci6n. Son desde el punto de vista cuantitativo, los sectores 
menos destacados para nosotros.
Si comparâmes los sectores clasificados como destada - 
dos (cuadro 6) con los sectores comprendidos en el cuadro de 
les menos destacados, veremos que très de los més destacados 
- los sectores de perfumerla, bebidas y fumador - estén cons- 
tituidos por bienes que podemos llamar de consume, si por 
estes entendemos aquelles que desaparecen con la primera uti- 
lizaciôn de los mismos. (18) Mientras que si entendemos por - 
bienes de use aquellos que pueden utilizarse varias veces sin 
perder caracterlsticas (19) , los sectores de textiles, automô 
viles, oficina, relojerla y joyerla, ôptica y fotografla, 
electrodomésticos, construcciôu, radio, television y sonido - 
pertenecen a la industria que fabrica bienes de uso.
Los sectores "transporte y comunicaciones" y "finanza^' 
por encargarse de cumplir funciones de instituciones financie 
ras (bancos, Cajas de Ahorros, etc), funciones propias de en- 
tidades aseguradoras de vida y capitalizaciôn (seguros), y 
las funciones propias de los transportes en cualquiera de sus 
modalidades, ofrecen lo que se llama en Economla, servicios. 
Ya sabemos que en el conjunto de la Economla Nacional, se 
llaman Servicios al tercer sector de actividades y comprends.
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ademés, los transportes, seguros y el comercio. (20)
De ahl que sumando los sectores clasificados como mâs 
destacados y los siete menos destacados podamos ya exponer el 







Bienes de uso 1.054 36,622
Servicios 365 12,682
De donde se concluye que la publicidad especifica de - 
nuestro estudio ha necesitado a la mujer para anunciar bienes 
de consumo directe del hombre en un porcentaje, nada menos 
que de un 50,659. Para bienes de uso, en un porcentaje de un 
36,622. Para la publicidad de servicios en un porcentaje de - 
un 12,682.
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CUADRO 19 ; Volumen de Inserciones segûn revista y ano.
SECTOR OFICINA.
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - -
1961 3 - - 3
1962 - - - -
1963 - 2 - 2
1964 2 2 2 6
1965 - 3 3 6
1966 - - - -
1967 - - - -
1968 - - 4 4
1969 6 6 3 15
1970 3 4 2 9
1971 4 8 6 18
1972 3 5 4 12
1973 3 3 3 9
1974 4 7 2 13
1975 - 6 1 7
1976 2 - 3 5
1977 - 3 - 3
1978 - 4 4
TOTAL 30 49 37 116
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CUADRO 20; Volumen de inserciones segûn revista y ano
SECTOR FINANZAS
ANO BYN LAE GI TOTAL
1959 5 - - 5
1960 2 - - 2
1961 - - - -
1962 1 - - 1
1963 - - - -
1964 - 1 1 2
1965 5 - • 2 7
1966 9 - 2 11
1967 - - 2 2
1968 2 1 4 7
1969 - - - -
1970 - - - -
1971 4 7 6 17
1972 2 4 6 12
1973 - 3.2 5 17
1974 - - - -
1975 - 6 3 9
1976 4 - 8 12
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 34 31 39 104
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CUADRO 21; Volumen de inserciones segûn revista y ano.
SECTOR RELOJERIÀ Y JOYERIA
AfJO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - 2 2
1960 - 6 - 6
1961 - - - -
1962 - - 3 3
1963 - - - -
1964 - - - -
1965 6 4 3 13
1966 17 - 3 20
1967 9 - -■ 9
1968 14 5 10 29
1969 2 - 4 6
1970 - - - -
1971 - - - -
1972 - - - -
1973 - - -
1974 - - - -
1975 - - - -
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 48 15 25 88
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En los cuadros 19, 20 y 21 presentamos el volumen de - 
Inserciones segûn revista y ano de los très primeros sectores 
cuantltatlvamente menos destacados de nuestra investigaciôn.
El sector oficina comprends el material y maquinarias 
propias del sector, asl como los elementos tanto de madera co 
mo metSlicos de la industria del mueble de oficina. La suma - 
de inserciones por revista y ano, ofrecen cifras similares en 
cada uno de estos medios. 30 inserciones en la revista Blanco 
y Negro, 49 en La Actualldad Espanola y 37 en Gaceta Ilustra­
da. Représenta este sector el 4,030 del valor absoluto de 
nuestro estudio.
El cuadro 20 recoge las inserciones del sector finan - 
zas en las que aparece la mujer en servicios bancarios que 
por el texto van destlnados a él, como los servicios de enti- 
dades aseguradoras de vida y capitalizaciôn, entidades asegu­
radoras de enfermedad y riesgos diverses, otras entidades ase 
guradoras (Monteplos, Cajas de Pensiones, etc) que presentan 
las mismas caracterlsticas. La imagen numôrica que ofrece el 
cuadro podemos calificarla de discontinua. Con un volumen to­
tal de inserciones por ano bajo y con otra caracterlstica: in 
serciones desde el ano 1959, lo mismo que en el sector perfu- 
merla, textiles, relojerla y joyerla. Es decir, es uno de los 
sectores que introduce mas temprano la publicidad que busca - 
mos. Esto se debe, sin duda, a la importancia del sector des­
de el punto de vista econômico y social. En 1959 aparece ya - 
en la revista Blanco y Negro (Cfr. Anexo I) cinco inserciones
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de la firma aseguradora ATLANTIDA. Con dos modelos distintes 
de ilustraciones en dibujo, en una aparece un matrimonio an - 
ciano, en el otro una pareja recién casada. El mensaje es el 
mismo en cimbos casos: "Solo hay una forma ... de suprimir hoy 
las preocupaciones de manana (...) El seguro de vida no es un 
gasto, es un ahorro que le garantiza un porvenir libre de In­
quietudes para Ud, y los suyos". (BYN, 28-2-1959 y 6-6-1959). 
Se comprends el interés del consumidor de la publicidad por - 
los servicios de este sector en aquellos anos en que se decre 
tô una polltica de estabilizaciôn. Ademâs de la atomizaciôn - 
de inserciones repartidas a lo largo de los 20 anos, este sec 
tor présenta cuantltatlvamente otra caracterlstica: publici - 
dad hasta el ano 1976. Hay una razôn fundamental que motiva - 
esto ûltimo: la apariciôn de las tarjetas de crédite, que en 
nuestra investigaciôn se produce a partir del ano; "En 1953 - 
no habîa en Espana ninguna organizacidn de tarjetas de crédi­
te. Pero en la actualldad, diecinueve anos despues, una vein- 
tena de entidades han conveneido a més de un millôn de espaho 
les de que manejar billetes de banco es moleste, peligroso, y 
de que lo que cuenta a la hora de la verdad no es lo que se - 
tiene, sine lo que se puede tener, es decir, el crédite (...) 
Si usted tiene crédite y una pequena tarjeta del tamano del - 
carnet de identidad donde asl conste, puede hacer esto y un - 
millôn de cosas mâs. La factura se la pasarân después. Usted 
como consumidor, esta en el umbral de una era de anticipaciôn; 
la sociedad sin dinero. Para algunos puede resultar alucinan- 
te, pero hay miles de personas, respaldadas por poderosas or- 
ganizaciones - que manejan mucho dinero contante y sonante- ,
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trabajando para convencer a todos de que el mundo sln billetes 
de banco es mâs hermoso o, por lo menos, mâs cômodo" (21).
El nûmero de inserciones que arroja el sector Relojerla 
y joyerla del cuadro 21, représenta el 3,613 del valor absolu­
to de nuestro campo. Estâ centrada en -torno a los anos compren 
didos entre 1965-1969, con escaso nûmero de muestras en anos - 
anteriores, en los que nuestra investigaciôn acusa la apari 
ciôn de marcas de relojes Festina (1959 y 1960), y en el ano - 
1962 de la marca de relojes Roiex (Vid, Anexos II y III) . Las 
notas mâs acusadas numéricamente son pues la concentraclôn de 
inserciones en el perlodo senalado anterlormente.
Los cuadros 22, 23, 24 y 25 presentan las cuantificacio 
nés globales de inserciones de los cuatro ûltimos sectores de 
nuestro estudio que suman un total de 156, con un porcentaje - 
de 5,420 %.
Como puede verse, el Indice de presentaciôn de la mujer 
en estos cuatro sectores es cuantltatlvamente bajo en compara- 
ciôn con los anteriores, llegando a desaparecer la mujer por - 
completo en los cuatro ûltimos anos.
Como la siguiente fase de nuestro anâlisis présenta a - 
éstos cuatro sectores y a los anteriores segûn productos y ser 
vicios, no fibs detenemos ahora en exponer mâs dates cuantita- 
tivos de ellos.
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CUADRO 22; Volumen de inserciones segûn revista y ano.
SECTOR OPTICA Y FOTOGRAFIA
ANO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - - -
1961 - - - -
1962 - - - -
1963 - - 9 9
1964 - - - -
1965 - - - -
1966 2 - 2 4
1967 13 9 6 28
1968 - 8 10 18
1969 3 4 8 15
1970 - - 6
1971 - - - 3
1972 '■ - 6 3
1973 2 1 -
1974 - - 3 -
1975 - - - -
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 20 21 45 86
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CUADRO 23 ; Volumen de inserciones segûn revista y ano,
SECTOR ELECTRODOMESTICOS
ANO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - -
1961 - - - -
1962 - - - -
1963 - - - -
1964 - - - -
1965 - - - -
1966 - - 5 5
1967 2 - - 2
1968 3 3 3 9
1969 - - 3 3
1970 - - - -
1971 3 5 - 8
1972 - - - -
1973 3 3 3 9
1974 - - - -
1975 - - - -
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 11 11 14 36
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CUADRO 24; Volumen de Inserciones segûn revista y ano,
SECTOR CONSTRUCCION
ANO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 - - -
1961 - -
1962 - - - -
1963 - - - -
1964 - - ■ - -
1965 12 - - 12
1966 - - - -
1967 - - - -
1968 - - - -
1969 6 - - 6
1970 7 - - 7
1971 - - - -
1972 - - - -
1973 - - -
1974 - - - -
1975 - - - -
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL 25 - - 25
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CUADRO 25; Volumen de inserciones segûn revista y ano.
SECTOR RADIO, TV Y SONIDO
ANO BYN LAE GI TOTAL
1959 - - - -
1960 — - -
1961 - - - -
1962 - - - -
1963 - - - -
1964 - - - -
1965 - - - -
1966 - - - -
1967 - - - -
1968 - - - -
1969 - 5 - 5
1970 - 4 - 4
1971 - - - -
1972 - - - -
1973 - - - -
1974 - - - -
1975 - - - -
1976 - - - -
1977 - - - -
1978 - - - -
TOTAL - 9 - 9
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3 - NIVELES CÜANTITATIVOS DEL ANALISIS POR PRODUCTOS Y SERVI­
CIOS .
Pueden detectarse en los cuadros 26 y 27 varlos puntos 
que consideramos importantes. En primer lugar que el mayor nû 
mero de inserciones corresponde a la colonia que absorbe un - 
total de 403 anuncios, lo que représenta un porcentaje de sec 
tor de 45% y global de 14,002 %.
Para situar la importancia que tiene este producto den 
tro de nuestro anâlisis cuantitativo, hay que tener en cuenta 
también otra dato interesante. Hemos incluido en la columna - 
de la derecha que dice "Perfumerla llnea productos empresa" - 
(vid cuadro 26) a todos los anuncios en que aparecen dos, 
très o varios productos de perfumerla masculine de una misma 
marca. Hemos observado, que en estos anuncios, de modo casi - 
constante, el producto que se destaca es taimbiân la càlonia. 
Son muy escasos los anuncios en los que no ocurre esto. Y sin 
embargo es caracterlstica casi constante en esas 305 insercio 
nés cuantificadas en "Perfumerla llnea productos empresa", en 
las que la colonia aparece icônica y textualmente destacada - 
como producto "lider", como asimiento, "garra", "arpôn" para 
introducir otros productos de una misma gama.
Otros datos significativos que refleja los cuadros men 
cionados es el bajo nûmero de inserciones del producto "deso­
dorante". iQué significa este dato?. No entramos a valorarlo
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desde perspectives sociolôgicas y psicolôgicas en donde a nues 
tro entender se esconden las verdaderas causas que producen es^  
ta realidad. Desde nuestra perspective cuantitativa tan sôlo - 
queremos dejar constancia ahora de que no fue comercial anun - 
ciar desodorantes destinados abiertamente a hombres. El primer 
anuncio de desodorantes detectado aparece en la revista Blanco 
y Negro en el ano 1960 (Vid Anexo IV-A). En el tecto del mismo 
se dice tlmidamente: "También los hombres los precisan ... De­
sodorante ODO.RO.NO con perfume varonil, Con el préctico estu- 
che de rosca, especial para usos masculines..." (Vid BYN, 14—
V-1960). Y en imagen, aparece en este anuncio, una mano mascu- 
lina que ofrece a ella el stick "pour hommes".
Los restantes anuncios de desodorantes aparecen en Blan
co y Negro en el ano 1968, en La Actualldad Espanola en 1962,
y en Gaceta Ilustrada en dos anos distintos: 1968 y 1974 .
No hemos detectado anuncios que ofrezcan
cremas de manos para hombres, ni dentifrices, si unos pocos
anuncios de jabôn de tocador de la marca Heno de Pravia en los 
que una mano masculina acaricia la cara de ella, mientras en - 
el texto del mismo se dice: "... Ella lo leerâ en sus manos. - 
Si... sus manos lo expresan claramente ... Se percibe ese aro­
ma, discrete, elegante..." (G.I. II-VI-1966).
Los anuncios de lociones de afeitados y de capilares su %  
man un total de 149 inserciones lo que suponen un porcentaje - 
del 16,931 del volumen total de productos del sector. Si a es- ciblioteca 
te restâmes los escasos anuncios de desodorantes, hojas de -
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afeltar, y jabones de tocador, y tenlendo en cuenta lo que he­
mos senalado anterlormente con las Inserciones recogidas en - 
"Perfumerla Llnea productos empresa", résulta que la colonia - 
absorbe casi el 80,454 % del valor absoluto de este Sector que 
cuantitativêunente ocupa, como hemos visto, el primer puesto de 
nuestra clasificaciôn. (vid cuadro 6).
CUADRO 26:










BYN 57 5 15 12 - 6 51
LAE 172 2 11 21 - 4 74
GI 174 7 40 50 2 3 180
403 14 66 83 2 13 305
CUADRO 27:
PRODUCTOS DEL SECTOR PERFUMERIA VOLUMEN % SECTOR % TOTAL
Colonia 403 45 14,002
Perfumerla,llnea prod.empresa 305 34 10,597
Capilar 83 9 2,883
Afeitado 66 7,5 2,293
Desodorante 14 1,590 0,486
Jabon tocador 13 1,477 0,451





















BYN 61 27 11 2 2 - 12
LAE 90 27 20 2 - 1 9
GI 143 45 25 8 - - 8
294 99 56 12 2 1 29
CUADRO 29:
PRODUCTOS DEL SECTOR TEXTIL VOLUMEN % SECTOR % TOTAL
Camisa 294 59,755 10,145
Confeccion exterior 99 20,121 3,439
Prenda interior 56 11,382 1,945
Calcetin 12 2,439 0,416
Banador 2 0,406 0,069
Industria textil 29 5,894 1,077
CompleAentos 1
492 100 17,095
La publlcldad de camlsas ostenta el primer puesto de - 
nuestra Investigacidn en el sector Textil, con un volumen de in 
serclones de 294, lo que represents el 59,755% del Sector, y el 
10,145% del VOlumen global de Inserciones publicitarias que su-
114
man todos los sectores.
Destaca en los cuadros 28 y 29 el bajo nûmero de Inser 
clones hallados en "Complementos", que se reduce al anuncio - 
de una corbata de la marca del anuncio Tergal encontrada en - 
la revista La Actualidad Espanola. Dice el texto: "Para estas 
fiestas ... ella elige una corbata TERGAL" (LAE, 24-XII-64). 
El bajo nûmero de inserciones en concepto de calcetines, de - 
banadores y de ropa interior, que, a pesar de que ocupa ésta 
ûltima el tercer puesto de la clasificaciôn dentro del sector 
textil, arroja tan s61o 11,382% del sector y 1,945% del totaL
Son pues las camisas y la ropa de confecciôn exterior 
del bombre las que suman el 79,876 % del sector. En confec - 
ci6n exterior hemos incluido la publicidad de trajes, pantalo 
nes, americanas, abrigos y trincheras. No hemos detectado nin 
gûn anuncio de zapatos masculinos en que esté ella.
Si extraemos del cuadro 28, las cincuenta y seis inser 
ciones halladas que representan como hemos dicho el 11,382% - 
en concepto de prendas masculinas interlores, el 88,618 de la 
publicidad de este sector se anuncia prendas exteriores. La - 
desproporciôn entre prendas interiores y exteriores es grande 
Conviens anotar ya, aunque lo veremos més adelante, que de 
esas 56 inserciones de prendas interiores halladas 27 se de - 
ben a una sola marca: camiseta y braslip OCEAN.
CUADRO 30:
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REVISTAS PRODUCTOS DEL SECTOR BEBIDAS
CORAC WHISKY WODKA GINEBRA CHAMPAN LICOR VINO AGUA
MINERAL
BYN 74 19 - - 2 2 - 3
LAE 77 25 3 15 - 6 4 -
GI 63 32 3 17 - 5 7 2
214 76 6 32 2 13 11 5
CUADRO 31:
PRODUCTOS DEL SECTOR BEBIDAS VOLUMEN % SECTOR % TOTAL
Conac 214 59,279 7,435
Whisky 78 21,052 2,640
Vodka 6 1,662 0,208
Ginebra 32 8,864 1,111
Champân 2 0,554 0,069
Licor 13 3,601 0,145
Vino 11 3,047 f0,382
Agua Minerai 5 1,385 0,173
361 100, 000 12,543
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Sôgün la division por productos que hemos efectuado en - 
el sector Bebldas no hemos encontrado la publicidad especlfica 
que buscamos en anises, aperitives, cervezas, gaseosas, jugos y 
zumos de fruta, rones y refrescos. La mujer esté présente funda 
mentalmente bebidas alcohôlicas: conac, whisky, vodka, ginebra. 
Muy escasamente en champân con un porcentaje de sector de 0,554; 
licor, con 3,601; en vinos con 3,047 y agua minerai con cinco - 
inserciones que representan un porcentaje de sector de 1,385% 
(Cuadro 31).
CUADRO 32:










BYN 6 - 76 7 - 15
LAE 8 5 37 5 6 8
GI 18 9 37 6 4 22
24 14 150 18 10 45
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Dentro del sector que se contempla en el cuadro 32 el - 
servicio de transporte aéreo absorbe el 57,471 por ciento del 
valor absoluto del sector. Le sigue, cuantitatlvcunente, los 
servlclos de alquiler de coches que suponen el 17,241% .Los ser 
vlcios de ferrocarril, 9,195%-Los servlclos prestados por 
agendas de viajes que representan el 6,896 del valor absoluto 
de inserciones del Sector. Los transportes marltimos y los ser 
vicios prestados por la Companla Telefônica a través de anun - 
clos de aparatos de telefono suman, entre ambos, un porcentaje 
de 9,195 de inserciones.
No hemos detectado publicidad en ninguna otra actividad 
anexa al sector como hoteles, explotaciôn de aparcamientos, ac 
tividades anexas al transporte terrestre, correos y servicios 
oficiales de telecomunicaciones o servicios privados de teleco 
municaciones.
CUADRO 33:








REVISTAS PRODUCTOS DEL SECTOR AUTOMOVIL, MOTOR Y ACCESORIOS









BYN 17 2 - 30 3 -
LAE 27 2 - 23 6 5
GI 24 - 3 57 3 -
68 4 3 110 12 5
CUADRO 35:









BYN 2 18 4 - 5
LAE 7 23 3 3 13
GI 5 15 3 10 5
14 56 10 13 23
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En el cuadro 33 contemplamos los dos ûnicos productos - 
que aparecen en el sector Fumador que ocupa el qulnto lugar en 
la clasificaclôn por volumen de Inserciones. El tabaco repre - 
senta el 84,862% de la publicidad del sector y hay que senalar 
que se trata excluslvàmente de anuncios de marcas de cigarri - 
llos. No hemos detectado otra clase de anuncios de tabacos. El 
15,596% corresponde a los encendedores. No hemos encontrado pu 
blicidad en otros articules de este sector. El mayor nûmero de 
Inserciones corresponde tanto en tabacos como en encendedores, 
a la revista Gaceta Ilustrada.
El sector Automôvil, Motor y Accesorios arroja, sin em­
bargo, la presencia de la mujer en seis productos distintos 
(cuadro 34). La publicidad de motores nSuticos se produjo en - 
las très revistas de la mùestra a partir del ano 1967, y se in 
tensificô en la década de los setenta. Esta confirmaciôn empi- 
rica era simultaneamente confirmada por los observadores de es 
te déporté en aquellos ahos: "Despues de la entrada de los es- 
panoles en la motorizaciûn, rasgo de la década de los sesenta, 
iestamos ante una posible nautizaciôn, en la présente década?" 
(G.I. 18-2-1973, p.9) Nuestro anâlisis refleja que el 54,455% 
del volumen de inserciones del sector corresponde a estes moto 
res, mientras que el automôvil représenta s61o el 33,663%. Sin 
entrar en razonamientos de politica comercial e industrial que 
no caen dentro de los dbjetivos de nuestro estudio, y que no - 
vienen al caso, un date, sin embargo, es évidente: el carâcter 
elitista de este déporté que impediria posiblemente que la pu­
blicidad de fuera bordas se situara en otras publicaciones mâs
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populares. No hay que olvldar tampoco que se trata de un depor 
te, de un déporté social, que por lôgica, no se practice en so 
litario, sino con otros, y la mujer como esposa, como amiga, - 
como companera tiene un puesto asegurado junto al hombre en es^  
ta clase de anuncios.
Puede observarse también en el cuadro 35 datos que a - 
primera vista pueden résulter curiosos..Aparecen cinco inser - 
ciones de amortiguadores, cuatro de jeep, doce de neumâticos y 
très de bicicletas. iQué funciôn le corresponde a la mujer en 
la publicidad de estos productos y cuâl es su papel?. Lo vere­
mos mâs adelante. Describimos ahora tan sôlo la forma exterior 
de algunos de estos anuncios. Con un ramo de margaritas en la 
mano, en estado de embarazo y dentro de un coche, la mujer apa 
rece sola en cinco inserciones de la marca de amortiguadores - 
Nuevo Record. El texto de este bonito anuncio, que no puede - 
por menos de sorprender al lector, dice textualmente: "Al co - 
ger un bâche, no basta con contener la respiracidn. Seguro que 
nunca le hablan importado tanto los baches. iCuidado con aquel 
bâcheI. C6mo marean estas curvas ... Y su viaje puede conver - 
tirse en un verdadero sufrimiento. Piense que lleva cosas dell 
cadas y que quizâ los baches se notarfan menos con unos amort^ 
guadores que se noten mâs" (LAE, 17-5-1975) Las cuatro inser - 
ciones que ofrece el cuadro 34 en concepto de jeep, responds a 
motivaciones psicoldgicas parecidas. Asomando por detrâs del — 
capô del JEEP Commando de Viasa, aparece una chica joven, con 
melena rubia y suelta con un pequeno ramillete de flores del — 
campo. El contraste entre la dureza del todo-terreno, que, co—
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mo dice la literalidad del texto del anuncio, "que no tiene 
por qué ser forzosamente incdmodo", y la delicadeza y fragili- 
dad de la chica, no puede por menos de atraer la atencidn del 
lector distraido de la revista (LAE, 12-12-1968).
El primer dato que ofrece el cuadro 35 es que la mujer 
aparece cuantitativamente mSs que en hingûn otro producto en - 
anuncios de plumas: 56 inserciones que suponen el 48,275% de - 
la publicidad del sector. Veremos mâs adelante que se trata de 
plumas Parker y que la mujer aparece en estos anuncios regalSn 
dole a él esta marca concreta de plumas. Aparece también rela- 
léndole "un boligrafo que représenta la calidad y el lujo", de 
la marca Ballograf, que representan el 12,068% (vid este anun­
cio en LAE, 22-5-1964). Y aparece también en cinco inserciones 
de muebles de oficina de la marca Railite. En el texto del mi£ 
mo se dice : "Mi marido estrena despacho todos los dias. Ya se 
lo decla yo ... tü necesitas un despacho con muebles ... Me hi 
zo caso. Y ahora résulta que cada dia los muebles de su despa­
cho estén como acabados de estrenar" (G.I., 1-5-1970) Y apare­
ce en ocho inserciones de muebles de oficina de la marca AF. - 
El 28,448% de la publicidad de este sector, que ocupa el pri - 
mer lugar dentro de nuestra clasificaciôn por sectores mediana 
mente destacados, viene representando por méquinas de oficina, 
sistemas, equipos y servicios de este sector.
El cuadro 36 recoge las inserciones de los très ûnicos 
servicios del sector Finanzas en que aparece la mujer. Los ser 
vicios bancarios absorben el 63,661% de las inserciones del
CUADRO 36:
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REVISTAS SERVICIOS DEL SECTOR FINANZAS
SEGUROS FONDO INVERSlONES BANCO
BYN 7 3 24
LAE 6 6 19
GI 8 8 23
21 17 66
sector. Los Seguros, el 20% y los Fondos de Inverslones el - 
16,346%. Como puede comprobarse en Anexos los primeros anun - 
cios del sector en los que aparece la mujer es en Seguros, en 
el mismo ano en que se décrété una politica de Estabilizacién 
Econômica para Espana, ano 1959. La publicidad de este sector 
supone el 3,613% del valor absoluto de nûmero de inserciones - 
publicitarias que arrojan la suma de todos los sectores (véase 
cuadro 17).
El cien por cien, en cambio, de nûmero de inserciones - 
del sector Relojérla y Joyerla son anuncios de relojes (véase 
cuadro 37). Y el cien por cien del sector Optica y Fotografla 
lo constituyen las pellculas y las cémaras fotogrâficas, in - 
cluidas en una misma columna "fotografla" porque en muchos de
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CUADRO 37: CUADRO 38;
REVISTAS












BYN 48 BYN 20
LAE 15 LAE 21















los anuncios oncontrados se anunclan juntas. No hemos en - 
contrado anuncios de material 6ptico, gafas para el hombre, en 
que estuviera presente la mujer, tal vez porque en la decisién 
de adquirir este producto no intervenga la mujer como comprado- 
ra. Es lôgico, al tratarse de un artîculo muy personal y delica 
do que ha de ser medido y comprobado por él, la presencia de 
ella no ahade nada.
El cien por cien también de las inserciones encontradas 
en el sector electrodomésticos son mâquinas de afeitar (véase -
cuadro, 39). Si es este producto sensible a la presencia de la
mujer. La mujer si interviens en este producto como compradora.
Al contrario de lo que ocurre con las gafas de hombre, la publi
cidad se dirige a ella y la présenta en el anuncio séla, como -
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compradora.
Dentro del sector Electrodomésticos que se contempla en 
el cuadro 39, no hemos encontrado de electrodomésticos de coci- 
na (lavaplatos, trituradoras, frigadaires, etc.) objeto de nues 
tra investigacién, ni electrodomésticos del lavado de ropa (la- 
vadoras, secadoras, etc.), ni electrodomésticos calentadores de 
agua, ni para el tratamiento del suelo (aspiradoras, encerado - 
ras, etc.). Son aquéllos electrodomésticos que la mujer utiliza 
en el trabajo de la casa y que la publicidad destina directcunen 
te a ella. Dentro de los electrodomésticos para el cuidado per­
sonal o de uso personal entre los que se incluye las mâquinas - 
de afeitar, la publicidad en las très unidades de la muestra y 
durante el période estudiado, tampoco ha necesitado de la mujer 
para anunciar, si lo ha hecho, aparatos de higiene para la boca 
del hombre, cepillos eléctricos, secadores de pelo, etc., o 
cualquier otra producto que puede incluirse dentro de los elec­
trodomésticos de uso personal, como por ejemplo, mantas eléctri 
cas o almohadillas calentadoras (22). En los anuncios de secado 
res de cabellos destinados a él que hemos detectado aparece sé- 
lo el hombre, sin la companla de la mujer. (Véase, por ejemplo, 
el anuncio de secadores para el hombre marca Braum Man Styler, 
LAE, 24-XI-1975).
Los dos ûltimos sectores cuantitativaunente menos desta­
cados vienen recogidos por los productos que los representan en 
los cuadros 40 y 41. Los primeros del sector de la Construccién 
aparecen en la revista Blanco y Negro en el ano 1965. El texto
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CUADRO 40; CUADRO 41:
REVISTAS P. del SECTOR CONSTRUCCION REVISTAS
P. del SECTOR 
R^IO,TV,SON^
INMOBILIARIAS TELEVISION
BYN 25 BYN -
LAE - LAE 9
GI - GI -
25 9
de uno de ellos dice: "A las puertas de Madrid, placer y des - 
canso. JA las puertas de Madrid ... y lo suficientemente lejos 
para disfrutar de la calma del campo ... pero tan cerca que el 
desplazêimiento diario no constituye molestia alguna (...) 
Fuente del Fresno, kilémetro 24 de la carretera de Madrid a 
Irün (a 17 kilémetros de la Plaza de Castilla)" (BYN, 17-4-65). 
El anuncio de Inmuebles Reunidos dice; "Sus vacaciones ya no - 
son un problems (...) Teneraos soluciones para cualquier presu- 
puesto. Y sin ningûn compromise le informaremos" (BYN,15-3-65). 
Los restantes anuncios del sector dicen: "Su mujer creerâ que 
le esté enganando ... si le dice que comprô un apartamento jun 
to a la playa en el Centro Residencial "Las Naciones" (Torremo 
linos) por s61o 2.860 ptas. al més sin entrada..."(BYN,22-3-69). 
"Huya al Bosque de Madrid. Huya de los decibelios. Huya de la 
neurosis... A 11 Kms detrâs de la Casa de Campo, junto a Boha-
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dllla del Monte" (BYN, 6-6-70;25-12-70) El nûmero de insercio­
nes de "El Bosque de Madrid", asciende a el 28%, "Las Naciones" 
"Fuente del Fresno" e "Inmuebles Reunidos" a el 24% respective 
mente.
El cuadro 41 recoge el nûmero de inserciones del sector 
en que esté presente la mujer. Lo esté y en solitario anuncian 
do un aparato de televisiôn de la marca Sanyo. El texto de es­
te anuncio dice; "Sea usted astuto y adquiera Sanyo el gran ja 
ponés" (LAE, 15-5-69).
3.1 - Productos y servicios significantes.
El planteamiento y el desarrollo de nuestro anâlisis - 
cuantitativo realizado anteriormente, en el que hemos efectua 
do primero operaciones preliminares hasta la constitucién del 
corpus (véase cuadro 5), y posteriormente a la descomposiciôn 
del mismo en sus elementos constitutives o "items", nos perm^ 
te ahora determinar, de acuerdo con los datos anteriormente - 
manejados, cuâles son las categorlas, mejor los productos y - 
servicios destinados por la publicidad para el uso o consume 
del hombre, que mâs han necesitado de la presencia de la mu - 
jer para anunciarse. Sin introducirnos todavia a realizar anâ 
lisis de frecuencia que vendr&i determinadrs fundamentalmente - 
por el nûmero de marcas que confluyen en cada sector, realiza- 
mos ahora un anâlisis evaluador de los veinte productos y ser 
vicios cuantitativamente mâs destacados, clasificândolos, se-
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gûn la metodologîa establecida, por nûmero de Inserciones, 
cuantificadas segûn la medida patrôn escogida para nuestro 
anâlisis.
La suma de los veinte productos cuantitativamente"cen - 
tro" dan 2.492 inserciones que representan nada menos que el 
86,65% del valor absoluto. Abundan los productos - 17 en su - 
ma -, y son relativamente pocos por el contrario los servi 
cios, sélo très: transportes aéreos, bancos y alquileres de - 
coches.
Si a los très servicios enumerados, adjuntamos los auto 
méviles y los motores neumâticos que son productos relative - 
mente caros en relacidn con los restantes, observaunos en pri­
mer lugar, la mujer en la publicidad destinada al hombre, apa 
rece en nuestra investigaciôn, en anuncios de productos no ca 
ros y en produdtos, fundamentalmente de uso o consumo perso - 
nal del hombre. Veamos: Colonies, perfumeria, llnea productos 
empresa, camisas, tabaco, reloj, lociones de afeitado y capi- 
lares, encendedores, etc.
En segündo lugar, teniendo en cuenta lo expuesto ante - 
riormente respecto al fenémeno que se repite con los produc - 
tos de cosmética masculine integrados bajo la denominaciôn 
"Perfumeria llnea productos empresa" poderoos afirmer que la - 
mujer mantiene una presencia cuantitativa de 24,597% en el 
producto colonies absorbiendo este producto, casi la cuarta - 
parte del nûmero de inserciones de nuestro corpus.
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CUADRO 42 ; ClasifIcacién por volumen total de inserciones de 
los veinte productos o servicios cuantitativamente 
mâs destacados.
N®Ordei PRODUCTO 0 SERVICIO VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
1 Colonla 403 14,002
2 Perfumeria,lin.prod.emp. 305 10,579
3 Camisa 294 10,215
4 Conac 214 7,435
5 Tabaco 185 6,428
6 Transporte Aereo 150 5,211
7 Motor Naûtico 110 3,822
8 Confeccion exterior 99 3,435
9 Reloi 88 3,057
10 Fotograf£a 86 2,980
11 Lociones Capilares 83 2,883
12 Whisky 76 2,640
13 Automovil ' 68 2,293
14 Lociones'para el afeitado 66 2,362
15 Banco 62 2,154
16 Pluma 56 1,195
17 Prenda interior 56 1,195
18 Alquiler coche 45 1,563
19 Encendedores 34 1,181
20 Ginebra 32 1,111
TOTAL 2.492 86,65 0
iQué misiôn représenta la mujer en productos como bebi - 
das alcohôlicas destacadas en el cuadro 42 -, en marcas de 
tabaco que entonces eran consideradas como de exclusive consumo 
del hombre, en los transportes aéreos en los que la publicidad 
se esté dirigiendo al hombre como profesional y hombre de négo­
ciés, qué papel desempena la mujer en la compra de motores nâu-
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ticos, de automôviles, bancos y alquileres de coches, en los - 
que la publicidad por ser productos caros en relacién con los 
otros, se dirige esencialmente a él?. Estas preguntas conducen 
a otro tipo de anâlisis que no corresponde a este capitule de 
nuestra investigaciôn.
4 - NIVELES CUANTITATIVOS DEL ANALISIS POR MARCAS.
Como expusimos al hablar de la metodologla de nuestra - 
investigaciôn y, fundamentalmente, al exponer la unidad de eva 
luaciôn que adoptâbamos, hemos pretendido en este capitule de- 
dicado al anâlisis cuantitativo del tema dos objetivos:
a) Detectar con la mâxima precisiôn posible las unidades de 
evaluaciôn para constituir en primer lugar el corpus in - 
vestigatorio.
b) Reagrupar esas unidades en categorlas mâs amplias de 
acuerdo con la naturaleza de los productos o servicios - 
que se anuncian en la publicidad Comercial. Por elle he - 
mes tenido que crear un Indice de sectores propio, que en 
globa, cada uno de ellos y un importante Indice de produc 
tos o servicios que pueden aparecer en este tipo de publ^ 
cidad.
Es asl como hemos detectado con precisiôn, creemos, en 
qué sectores aparece la mujer; en cuales no. Cuâl es el sector 
que absorbe el mayor nûmero de inserciones y cuâl es el produc
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to, mâs destacado desde este punto de vista cuantitativo. Es 
decir este anâlisis no sôlo nos ha permitido trazar el marco 
de referenda de nuestro estudio, sino ver también los elemen 
tos cuantitativêunente mâs y menos destacados que forman el en 
tramado del ^roblema. Nos ha permitido, por ejemplo, detectar 
cuâles son los veinte primeros artlculos o servicios destina­
dos por la publicidad al hombre que mâs han necesitado de la 
presencia de la mujer. Hemos visto que esos veinte primeros - 
productos absorben nada menos que el 86,65% de las insercio - 
nes detectadas. Mâs aûn, nos hemos atrevido ya, en este capi­
tule de anâlisis aritméticos,ha apuntar ya la naturaleza eco- 
nômica de algunos de esos productos o servicios, es decir si 
pertenecen a la categorla de bienes de uso o de consumo, si - 
se tratan de bienes adquisitivamente caros en relaciôn con 
otros que también han aparecido en nuestra investigaciôn.
Nos queda todavia por hacer en este capitule de toma - 
de conciencia cuantitativa del tema, cuantificar las Marcas - 
comerciales que aparecen en esos 2.878 inserciones detectadas. 
Queremos cuantificarlas, pero fundamentalmente delimitarlas n 
nominalmente, porque son los nombres de esas marcas las que - 
sin duda van a ofrecernos el verdadero volumen de nuestro cor 
pus. Nos planteamos, como hipôtesis a verificar, si existe a^ 
guna relaciôn entre la marca de un producto y el consumidor. 
Entre el nombre de la marca y la presencia de la mujer en el 
anuncio de un producto o servicio cuyo mensaje va destinado a 
él.
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La determlnaciôn del nûmero de inserciones que corres­
ponde a cada Marca, no tiene en nuestro estudio signifIcaciôn 
alguna global que permita entrever las inversiones publicita­
rias de esas marcas durante esos veinte anos que comprende 
nuestro trabajo. El que una Marca tenga en nuestro estudio ma 
yor nûmero de inserciones que otra, no significa necesariamen 
te que esa marca tenga mayor notoriedad en el mercado, ni que 
su inversiôn durante esos anos haya sido mayor. No hay que o^ 
vidar los objetivos que presiden este trabajo que busca prime 
ro determinar la presencia de la mujer, para ver después el - 
papel que cumple. No podemos olvidar el marco de nuestra in - 
vestigaciôn, ni la finalidad de la misma, que no persigue se­
nalar la expansiôn global de una marca en el mercado, ni me - 
dir su valor como instrumento de politica comercial, ni como 
medio de dominio de la distribuciôn, ni como medio de fija 
ciôn y conservaciôn del precio consumidor, ni como factor de 
calidad, ni como motor de politica exclusiva, ni como muchos 
otros aspectos de Marketing, que se salen por completo del ob 
jeto de nuestra investigaciôn.
Pretendemos - eso si - estableoer un Indice de marcas 
por sectores designândolas nominalmente. No podemos olvidar - 
el "papel simbôlico o mSgico" (23) que puede encerrar el nom­
bre de una marca, mâs aclaratorio en ocasiones que el propio 
mensaje que analizaremos en el siguiente capitulo. El valor - 
de la marca como designaciôn, nombre o figura de anhelos huma 
nos ocultos que expresan muchas veces el "yo social" (24). En 
ocasiones proporciona la marca satisfaciones mâgicas, en
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otras satlsfacciones simbôllcas, en otras es signe visible de 
seguridad, signe buscado de buen tone, de distinciôn, signe - 
de singularidad, y , pensâmes, que posiblemente en las marcas 
que aparezcan en los productos de uso personal del hombre, - 
las marcas pueden ser muchas veces signe de masculinidad.
Al indicaur el nûmero de inserciones que corresponde a 
cada marca determinaunos el Indice de frecuencias de una marca. 
Es decir el nûmero de inserciones que una misma marca se rep^ 
te en distintos nûmeros de las publicaciones escogidas. Pero 
hay que tener en cuenta a este respecto que senalamos el Ind^ 
ce de frecuencias de una marca, no de anuncios, porque suele 
ocurrir que una misma marca se présenta bajo dos o très moda- 
lidades distintas de anuncios que varlan tanto en lo que se - 
refiere al componente incônico como lingYklstlco. Nosotros no 
pretendemos ahora introducirnos en ese terreno que no es ca - 
racterlstico de un anâlisis cuantitativo, sino tan solo sena­
lar las marcas que componen cada sector, el nûmero de inser - 
ciones que le corresponden a cada una en nuestra investiga 
ciôn y el porcentaje que representan las mismas.
Queremos anadir también que dado el volumen de unida - 
des de evaluaciôn que corresponden a nuestro corpus hemos 
creido necesario centrarnos exclus ivamente en el nombre de la 
marca entendida esta genériccunente, sin determinar los tipos 
o las clases de variables que se dan dentro de una marca y 
que hemos observado sucede casi excluslvàmente con las marcas 
del sector Textil. Por ejemplo, la marca Terlenka puede apare
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cer en algûn anuncio como Terlenka Joung; la marca Lavypôn co 
mo Ike Lavypôn o la marca Tervilor como Sir Tervilor. Hemos - 
observado que sucede el dato descrito sôlo en los productos - 
que estân estrechamente relacionados con la estôtica. Y en es^  
te punto coincidimos plenamente con M. Joannis cuando afirma 
que en ciertos casos los consumidores no van a necesitar la 
marca para juzgar el valor de las caracter1sticas distintivas 
de un producto "Esto sirve sôlo para todos los productos don- 
de uno de los elementos dominantes en la compra es la estéti- 
ca" (25).
El nûmero de marcas del sector Perfumeria asciende a - 
veintiocho. De ellas sôlo cinco présenta un volumen superior 
a 45 inserciones. Ordenadas segûn un continue proporcional 
descendente estas marcas son; Varôn Dandy (la marca de perfu­
meria masculina mâs antigua de nuestra investigaciôn junto 
con la marca O.DO.RO.NO.) con 167 inserciones y un porcentaje 
de sector de 18,977. La marca Varôn Dandy se sitûa a la cabe- 
za por nûmero de inserciones detectadas. Le sigue en un segun 
do piano, la marca de colonies Atkinsons que, aunque es una - 
marca, de hecho utilizada por la mujer, en el perlodo de nue^ 
tra investigaciôn aparece dirigida exclusivamente a él en va- 
riedad de mensajes icônicos y lingYiIsticos siempre atractivos 
y sorprendentes. Otra marca de colonies ocupa el tercer pues­
to de nuestra clasificaciôn: la marca Napoleôn con 114 inser 
ciones y un porcentaje de 12,954. Flo’ld y Panten, ocupan el - 
cuarto y quinto lugar por volumen de inserciones.
CUADRO 43:
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MARCAS DEL S. PERFUMERIA VOLUMEN PORCENTAJE
Atkinsons 149 16,931
Aqua Velva 33 3,75
Aneja 31 3,522
Agua Brava 20 2,372
Arden for Men 9 1,022
Brummel 4 0,454
Brut for Men 6 0,681





Monsieur Rochas 4 0,45
Mister Abart 3 0,340
Moustache 3 0,340
Napoleon 114 12,994
Heno de Pravia 7 0,795
Hidalgo 10 1,130
Odo.ro.no 3 0,340
Old Spice 44 5
Panten . 46 5,227
Peljoven 26 2,954
Prime Minister 17 1,931
Pento 3 0,340
That Man 18 2,045
Williams 5 0,568
Varon Dandy 167 18,977
Yardley Blaok label 23 2,613
Palmera 2 0,221
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Once marcas por el contrario presentan un porcentaje - 
inferior al 1%. Estas marcas son: la marca de jabôn Heno de - 
Pravia, de colonie Brut For Men, de lociôn de afeitados Kamel, 
las marcas de productos de perfumeria LEA, Williauns, Monsieur 
Rochas, Moustache y Mister Abart, la marca de colonie Brummel, 
de desodorante O.DO.RO.NO. y de "Creme Blanche" para el peina 
do, Pento.
Las restantes marcas se sitûan, como puede verse en el 
cuadro 43, en porcentajes que van de 5 a 1%. La marca de pro­
duc tos Old Spice con 44 inserciones y un porcentaje de 5, Lu­
cky con 40 inserciones, de lociones de afeitado Aqua Velva 
con 33 inserciones, de agua de colonia Aneja con 31 insercio­
nes, de lociôn capilar Peljoven con 26 inserciones, de produc 
tos Yardley Black Label, Agua Brava y That Man con 23,20 y 18 
inserciones respectivamente.
Las très primeras marcas por volumen de inserciones, - 
las marcas Varôn Dandy, Atkinsons y Napoleôn absorben el 
48,863% del volumen total de inserciones. Las veinticinco mar 
cas restantes sôlo el 51,137 %.
Dejamos por ahora el anâlisis de la significaciôn sim- 
bôlica que encierran muchos de los nombres de las marcas de - 
este sector, sus mensajes, sus estereotipos ,sus simbolos in - 
tencionales, interprétatives o connotativos en estrecha rela­
ciôn, sin duda, con los distintos mensajes publicitarios, cu­
yo anâlisis abordaremos en el siguiente capitulo.
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CUADRO 44:
MARCAS DEL SECTOR TEXTIL VOLUMEN PORCENTAJE
Artllene 2 0,432
Abanderado 8 1,626
Dr es for 13 2,642
Oolar Enkalene 5 1,016





Cotton - D'or 3 0,609
Corte-man’s 3 0,609
Krony Lois • 4 0,813
Meyba 18 3,658






















El sector Textil arroja treinta y cinco nombres de mar 
cas. Con casi el doble de inserciones, el sector de Perfume - 
ria ofrece, como hemos visto, sôlo veintisiete. Este fenômeno 
que no nos compete juzgar, entre otras cosas porque a mayor - 
nûmero de inserciones no tiene por qué necesarlamente derivar 
se mayor nûmero de marcas, ya que anuncio de una misma marca 
puede repetirse sin limitaciôn diverse nûmero de inserciones, 
si, en cambio nos parece significativo. Y nosotros lo inter - 
pretcunos, sin que esto suponga ninguna afirmaciôn contrastada 
empiricamente, a que los productos de este sector estân emi - 
nente influidos por las leyes de la Moda y de la Estética, 
que exigen, para presentar prendas de vertir al dIa e incluse 
tratândose de ropa interior del hombre una continua renova 
ciôn de marcas y de modèles dentro de una marca.
Como puede verse en el cuadro 44 existe una diferencia 
cuantitativa importante entre la primera marca por volumen de 
inserciones y la segunda. La marca Tervilor présenta 151 in - 
serciones que suponen el 30,691% de inserciones del sector, - 
mientras la marca Tergal sôlo 52, lo que represents el 10,589 
%.
Catorce marcas de este sector presentan un porcentaje 
inferior al 1%. Ocho marcas presentan un porcentaje algo supe 
rior a aquôl. Las restantes marcas situan el 2 ô el 3%. El pa 
norama que présenta el sector Textil desde la perspectiva de 
las marcas, podriamos calificarlo de atomizante.
138
CUADRO 45;
MARCAS DEL S. BEBIDAS VOLUMEN PORCENTAJE
Black White 8 2,493
Carlos III 2 0,554











Gin M.G. 20 5,540
Gilbey's Gin
3 0,831
Gin Gimpson 3 0,831
Magno 2 0,554
Long John t 1,385
Inver House 4 1,108
Terry 24 6,648
Vat 69 20 5,540
Veterano 7 1,938
Vasdespino 20 5,540
William Lawson’s 26 7,202
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A lo largo del période de nuestra investIgacidn y en - 
las très unldades de la muestra escogidas, la mujer ha estado 
presente en 25 marcas del sector Bebidas destinadas,a través 
del mensaje publicitario, a 61. Ya vimos que eran los conacs 
con 214 Inserciones, seguidos per los whiskies con 76 inser - 
ciones (v6ase cuadro 30), dos eminentemente alcohôlicas, las 
dos primeras bebidas. Respecte a las marcas, v6ase cuadro 45, 
es la de"conac 103"con 102 inserciones, el 20,254% insercio­
nes del sector, seguida per la marca Fundador con 47 que re - 
présenta el 13,013%, las dos primeras cuantitativamente mSs - 
destacadas.
Ocho marcas de este sector presentan un porcentaje in­
ferior a el 1%. Cuatro, estan entre el 2 y el 1%. Y très, la 
marca Vat 69, Gin MG y Valdespino con veinte inserciones cada 
uno representan el 5,540%.
Los cuadros 46, 47 y 48 con 18 marcas en el sector 
transporte y comunicaciones, 11 marcas para el sector fumador 
y accesorios, y 12 marcas para el sector Automdvil, Motor y - 
Accesorios, recogen el volumen y el porcentaje de cada una de 
estas marcas dentro de nuestro estudio.
La marca de cigarrillos Chesterfield con 69 insercio - 
nes estâ a la cabeza cuantitativamente de las restantes mar - 
cas que aparecen en esos très sectores. Como puede observarse 
en el cuadro 45 ocho Companlas Aëreas Internacionales se anun 
cian durante el perlodo de nuestra investigacidn, y no es di-
CUADRO 46:
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MARCAS DEL S. TRANS.COM. VOLUMEN PORCENTAJE
Avis 34 13,026
Air France 4 1,532
Avianca 19 7,279
British Airways 21 8,045
Directorio 10 3,831
Iberia 49 18,773











Wagons Lits Cook 12 6,896
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CUADRO 47:














MARCAS DEL S.AUTŒiOVIL Y AC VOLUMEN PORCENTAJE
Dyans 7 3,465
Evin rude 38 18,811
Firestone 12 5,940
Johnson 38 18,811





Simca 12 . 5,940
Sanglas 3 - 1,485
Record 5 .. 2.475 ...
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flcil adlvlnar, sin entrar en otros anâlisis de contenido, 
que las azafatas ocupan una funcidn primordial en este tipo - 
de publicidad de los servicios aëreos que representan el 
57,471% de las inserciones del sector (vêase cuadro 32). El - 
cuadro 47 arroja s61o dos marcas de encendedores: Flaminaire 
y Ronson. Las 9 restantes marcas son de cigarrillos.
El cuadro 47 refleja que las tres primeras marcas cuan 
titativamente mâs destacadas corresponden a motores nâuticos. 
Las marcas Johnson y Evinrude con 38 inserciones que represen 
ta el 18,881% de inserciones del sector y la marca Mercury 
con el 17,326%.
Résulta signifIcativo que siendo el coche un instrumen
to mâs necesario profesional y fauniliarmente que los motores
nâuticos, centrândose nuestro estudio en un perlodo concreto 
de indudable desarrollo industrial y mejora de nivel de vida 
de los espanoles, hablândose calificado los anos sesenta por
algunos observadores como la "dâcada de la motorizacidn" (26)
nuestro anâlisis cuantltativo refleja, en cambio, que la mu - 
jer ha estado mâs présenta en la publicidad de motores nâuti­
cos que de automdviles. Las razones, creemos que quedaron an- 
teriormente expuestas.
Del cuadro nûmero 49 al cuadro nümero 55 exponemos el 
Indice, el volumen y los porcentajes de las marcas que han - 
aparecido en los siete sectores calificados anteriormente co­
mo medianamente destacados. El volumen de inserciones que
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CUADRO 49:






Raiiits____  . . __ 5 4,3in_
CUADRO 50;
1ARCAS DEL S. FINANZAS VOLUMEN PORCENTAJE
Atlantida 7 6,730
Autopistas 4 3,846
Banco Santander .38 36,538
Banesto 14 13,461
Banca Catalana 8 7,692
Banco Kispanoamericano 4 3,846
Banco Popular Espanol 3 2,884
Eurovèsa 2 1,923
La estrella 3 2,884
Mapfre Vida 7 6,730
Telefonica 2 1,923
Vida Fondo 5 4,807
Direcciân Gral. Tesoro 7 6,730
CUADRO 51;
MARCAS DEL S. RELOJ.JOYER. VOLUMEN PORCENTAJE




Universal Geneve 23 26,136
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CUADRO 52
MARCAS S. OPTICA Y FOTOGRAF. VOLUMEN PORCENTAJE









MARCAS S. CONSTRUCCION VOLUMEN PORCEMTAJE
Fuente del Fresno 6 24
El Bosque de Madrid 7 28
Las Madones 6 24
Inmuebles Reunidos 6 24
CUADRO 55 1
MARCAS S. RADIO TV SONIDO VOLUMEN PORCENTAJE
Sanyo 9 100
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arroja la suma de Inserciones halladas en esos siete sectores 
alcanza la baja cifra de 496,10 que représenta el 16,122%, 
mientras la suma de los sels cuantitativamente destacados re­
présenta el 83,877% de las inserciones halladas.
Al determinar lo que entendlamos por marca y concreta- 
roente por mstrca de fâbrlca decîamos que aquélla podla ser 
"cualquier palabra, nombre, slmbolo o divisa, o cualquier corn 
blnaciôn de los mismos adoptados y usados por un fabricants 
o comerclante para identlficar sus mercancîas y distinguirlas 
de las que fabrican otros" (27). Ya ahadiamos que no entendia 
mos por marcas de fâbrica sdlo los nombres de marcas, sino 
también los nombres de corporaciones mercantiles y los sfmbo- 
los de identlficaciôn para las marcas o las empresas comercia 
les. Por ejemplo la marca de conac 103 es un slmbolo de repre 
sentaciôn no es un nombre, as! como las marcas que ya han apa 
recido en el cuadro 45 en el sector de Transportes y Comunica 
ciones y las recogidas en los cuadros 49 y 53 de los sectores 
de Finanzas y de la Construccidn, son en su mayorla, nombres 
de empresas comerciales.
El sector Oficina con un volumen total de inserciones 
de 116 cuenta con seis marcas, una de las cuales, la marca 
Parker de plumas estilogrSficas, représenta el 48,275% de in­
serciones del sector. El sector Finanzas con 104 inserciones 
présenta un Indice de marcas que son 12 nombres de empresas - 
comerciales, entre éllas cinco bancos. El sector Relojerla y 
Joyerla, cinco marcas. El sector Optica y Fotografla, cuatro.
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de las cuales una, la marca Kodak.représenta el 80,232% de in 
serciones del sector. El sector Electrodomësticos, dos marcas 
de mâquinas de afeitar, la marca Braun y Philishave. En el 
sector de la Construcclôn nos encontramos con cuatro nombres 
de empresas comerciales que arrojan cada una un volumen de in 
serciones muy similar. El sector Radio Televlslôn y Sonido, - 
vëase cuadro 54, esté constituido por nueve inserciones de 
una misma marca: televlsores Sanyo. Es el ûnico sector de - 
nuestra investigaciôn en el que aparece s61o un nombre de roar 
ca.
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S E 6 U N D A  P A R T E
ANALISIS CUALITATIVO DE LA PRESENCIA DE LA MUJER
EN LA PUBLICIDAD DIRIGIDA AL HOMERE
C A P I T U L 0 I
LA NOCION DE FUNCION EN LA COMUNICACION
SUMARIO : 1 - LAS FUNCIONES BASICAS DE LA COMUNICACION VERBAL.
2 - LAS FUNCIONES DEL MANIFIESTO PUBLICITARIO. 2.1 - 
El valor de la atenciôn. 2.2 - El valor de la motiva 
cl6n. 2.3 - El valor de la signifIcaclfin. 3 - CONCOR 
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Vamos a exponer en el capltulo I de la segunda parte 
de nuestro estudio la plataforma teôrica sobre la que vamos 
a apoyar nuestras investlgaciones. Desarrollamos los métodos 
utlllzados y los resultados obtenldos por las principales co 
rrientes investigadoras que con mayor éxito se han aplicado 
hasta ahora al estudio del fenômeno publiaitario, mal conocjl 
do todavîa. Tratamos de extraer de aquellas disciplinas - 
psicologla, sociologie, retôrica, semlologla - las aportacio 
nés que nos permitirân una mayor comprensiôn del tema que 
nos ocupa, pero sin olvidar en todo momento el método adopta 
do para nuestro estudio. Ello nos permitirâ destacar algo 
que nos parece importante: que las principales corrientes de 
investigaciôn que se han aplicado hasta hoy en el estudio - 
del fenômeno publicitario tienen mueho de complementarias, - 
aunque existan entre ellas, efectivamente, enfoques propios 
de cada disciplina que, en conjunto, ayudan a ilustrar nue - 
vos aspectos de esta rica e interdisciplinaria fuerza llama- 
da publicidad.
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1 - LAS FUNCIONES BASICAS DE LA COMUNICACION VERBAL.
La palabra y la noclôn de funclôn, tlene su origen en 
Român Jakobson. Este llngulsta distingue como factores bâsl- 
cos que integran la coraunicaclôn lirigulstlca, a cuatro ele - 
mentos en conexiôn con él: el emlsor, el receptor, el conte- 
nido del mensaje y el côdigo empleado. La relaclôn entre es- 
tos elementos se Invariable (1). En todo proceso linguîstico 
un "destinador" como le llama Jakobson (2), (que no es mâs - 
que el emisor, el remitente), envia un mensaje a un destina- 
tario. Para que este mensaje se haga efectlvo hace falta un 
contexto al que ranlte el referente y que sea captable por - 
el destlnatarlo. Hace falta un côdigo comün entre el "desti­
nador" y el destinatario y un canal fisico de conexiôn que - 
le permitan establecer y mantener materialmente la comunica- 
ciôn.
Contexto.
Destinador ......................  Destinatario
Contacto.
Côdigo.
Cuatro de estos factores -el emisor, el receptor, el 
contenido del mensaje y el côdigo empleado- junto al "con 
texto" y "contacto", califica este autor dé factores invaria
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bles, de "inaliénables" (3). La desapariciôn de cualquiera de 
ellos pone fin a todo acto de comunicaciôn verbal, y a su vez 
cada uno de esos seis factores détermina una funciôn diferen- 
te en el lenguaje.
La mayoria de los mensajes verbales asumen simultânea- 
mente varias de estas funciones. Rara vez un mensaje desempe- 
na una sôla funciôn. En general los mensajes asumen varias : - 
"La diversidad de los mensajes no reside en el monopolio de - 
una u otra funciôn, sino en las diferencias de jerarquia en - 
tre ellas. La estructura verbal de un mensaje depende ante to 
do de su funciôn dominante. Pero incluso cuando la inclina 
ciôn del referents, la orientaciôn hacia el contexto, en su- 
ma la funciôn denominada "denotativa", "cognoscitiva" o refe- 
rencial, es la tarea dominante de muchos mensajes, debemos to 
mar en consideraciôn la participaciôn secundaria de las otras 
funciones" (4). Por tanto aunque en general los mensajes asu­
men varias funciones y rara vez un mensaje desempena una so­
la funciôn, se puede, como hace Jakobson, discernir cuales 
son de todas ellas las funciones que desarrollan una activi - 
dad prépondérants. Siguiendo este criterio logra Jakobson es­
tablecer lo que détermina y denomina "un orden jerârquico" (5),. 
unos principios de clasificaciôn de las funciones existantes 
en un mensaje siguiendo un criterio de intensidad, de "domi - 
naciôn", de una sobre las otras. Al esquema de los factores - 
fundamentales, inaliénables repetimos, el linguists ruso sena 







La llamada funciôn EMOTIVA o "expresiva" se centra en 
el emisor o "destinador", origen y fuente del mensaje. Apun- 
ta a una exprèsiôn directe de la actitud del hablante ante - 
aquello de lo que estâ hablando" (7). Esta funciôn estâ pues 
centrada en el emisor y conforma la relaciôn entre el mensa­
je y su enunciaciôn. En ella opera el mundo subjetivo del 
creador. Se trata de un proceso intimo, subjetivo, que apela 
a la introspecciôn, gënesis del proceso creador en el campo 
artistico-literario (8). El modo de ver las cosas del créa - 
dor, de expresarlas, de configurerlas a través del mensaje - 
emitido, queda "exprèsado"; de ahi que se denomine funciôn - 
emotiva o expresiva.
Esta funciôn tiende a producir una impresiôn de cier- 
ta emociôn, sea verdadera o fingida. Por eso dice Jakobson - 
que el tërmino emotivo, lanzado y propugnado por Marty ha de 
mostrado ser preferible al tërmino emocional, porque esta 
funciôn emotiva "sazona hasta cierto punto todas nuestras 
elocuciones a nivel fônico, gramatical y lëxico" (9). La 
funciôn emotiva se patentiza a travës de todas las expresio- 
nes subjetiva del emisor; de su côlera, de su visiôn serena
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y optlraista de la vida, de su actitud irônica; matices que - 
se transmiten a travës de su conducts verbal.
La llamada funciôn CONATIVA estâ orientada hacia el - 
destinatario. Da cuenta puntual de la relaciôn que existe en 
tre el mensaje y el receptor. Gramaticalmente esta funciôn - 
halla su mâs pura expresiôn en el vocativo y en el imperati­
ve, y tanto sintâcticamente como morfolôgicamente e incluso 
fonëticamente, se aparta de las demâs categorlas nominales - 
verbales.
Dominan esta funciôn conativa las oraciones de impera 
tivo ("Busqué",' "Compre", "Adquiera", "Use siempre", "No du­
de", "Cuide", "Piense", "Oiga", "Vea",...). Actitud imperati 
va dice L. Block de Behar que como veremos cuando nos cina -
mos a la comunicaciôn publicitaria es una actitud que carac-
teriza mâs que cualquier otra orientaciôn publicitaria, ese 
deseo de dominaciôn, de imposiciôn, de actitud imperativa 
que domina el lenguaje de la Publicidad (10).
Por otra parte las oraciones en imperative no pueden
ser sometidas fâcilmente a preguntas. Jakobson pone un ejem- 
plo; Cuando en la obra de O'Neil "The fountain". Nano dice: 
iBebej, el.imperative no puede ser sometide a la pregunta: - 
ies o no es verdad?, que muy bien puede hacerse en oraciones 
como "bebiô", "beberâ", "beberla". A diferencia de las ora - 
clones en imperative, las oraciones déclarativas pueden 
transformarse en oraciones interrogatives, mâs nunca, las im
169
peratlvas (11). Se comprends que sea asî porque en las ora - 
clones imperatives "un hablante francamente dominante emite 
ôrdenes categôricas, terminativas a travës de las cuales pre 
tende que un oyente obedezca en la direcciôn senalada por el 
mensaje" (12).
El tërmino de funciôn FATICA lo extrajo Jakobson de - 
Malihf7HBki(13) La funciôn fâtica estâ orientada hacia el con 
tacto y define la relaciôn entre el "destinador" (emisor)' y 
el canal de emisiôn. Sirve, sobretodo, para establecer, pro­
longer o interrumpir la comunicaciôn con el fin de cercionar 
se de que el canal de comunicaciôn funciona. Se suele paten- 
tizar a travës de un interceutibio profuso de fôrmulas ritual^L 
zadas, en diâlogos enteros con el fin de prolonger la comunjL 
caciôn. La funciôn fâtica asegura la presencia del destinata 
rio. En una comunicaciôn telefônica, la expresiôn "allo", 
que no prejuzga en nada el contenido de la comunicaciôn pré­
vis ta, es una expresiôn de funciôn fâtica por excelencia (14) 
ya que trata de asegurarse si la atenciôn del interlocutor 
persiste. Jakobson senala que el interës por iniciar y mante 
ner una comunicaciôn es tfpica de los pâjaros hablantes y 
que la funciôn fâtica del lenguaje es la dnica que comparten 
con los seres humanos, asi como que es la primera funciôn —  ^
que adquieren los ninos, ya que estos gustan de emitir soni- 
dos "antes de que puedan captar una comunicaciôn informativa" 
(15) .
La funciôn METALINGUISTICA estâ, por el contrario,
17 3
centrada en el côdlgo y practlcamos esta funciôn sin percatar 
nos del carâcter metalingufstico de nuestras operaciones. Es 
la funciôn de la seguridad, de que nos estamos comunicando en 
el mismo côdigo, de que lo que tu dices y lo que yo digo, tie 
ne el mismo significado. Cuando alguien pregunta: iQué quie - 
res decirme con esto?. Y el destinatario, anticipSndose a es­
tas preguntas, pregunta: iEntiendes lo que quiero decirte?. - 
la insistencia, el acento, se pone en que la comunicaciôn se 
efectûe al mismo nivel para que lo comunicado sea entendido - 
como dice Decio Pignatri por el receptor a travës de las mis- 
mas "reglas explicitas" (16), ya que en la medida en que se - 
introduce la ambiguedad en un côdigo -o sea cuando su revers_i 
dad no es perfects- la comunicaciôn verbal se oscurece.
La funciôn metalingufstica es la funciôn, pues de lo - 
explicite, de la explicaciôn, de la sobreabundancia de la ex- 
plicaciôn, la funciôn de la ostentaciôn de que dos individuos 
estân comunicëndose a un mismo nivel de inteligibilidad. Todo 
proceso de aprendizaje de una lengua, todo proceso,por ejem - 
plo de aprendizaje del contenido semântico de las palabras 
por parte de un nino, incide de lleno en estas operaciones 
propias de la funciôn metalinguistica, a travës del côdigo - 
lëxico del idioma respective.
La funciôn POETICA se centra en el mensaje mismo. Se - 
cumple dentro del mensaje mismo, de su contenido. En toda co­
municaciôn verbal se puede detectar elementos que denoten la 
presencia, aunque tënue, de esta funciôn. De ahi que Jakobson
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saiga al paso, como tamblén lo hace Bertil Malm Berg (17) de 
una generalizaclôn que no es exacta, de quienes creen que la 
funciôn poëtica sôlo se cumple a travës del lenguaje poëtico: 
"Cualquier tentative de reducir la esfera de la funciôn poë- 
tica a la poesîa o de confiner la poesia a la funciôn poét^ 
ce séria una tremenda simplificaciôn engahosa. La funciôn 
poëtica no es la ûnica funciôn del arte verbal, sino sôlo su 
funciôn dominante, determinante,mientras que en todas las de 
mâs actividades verbales actûa como constitutivo subsidiario 
accesorio" (18).
La funciôn poëtica como dice Peninou, es la funciôn - 
por excelencia de la conciencia de las formas. "Funciôn para 
hacerse cargo mediante el Arte de los mensajes de contenido 
y dar cuenta del trabajo realizado sobre los signos mismos - 
en el sentido etimolôgico del tërmino (POEIV)" (19) . Se cen­
tra primordialmente esta funciôn en el resultado de una de - 
las mâs misteriosas entre las actividades del hombre: la del 
artista. El misterio que encierra la capacidad creadora, es 
problema inabordable que ha espoleado el interës de numéro - 
SOS intërpretes del proceso creador. Fueron primero, sobre - 
todo algunos poetas ingleses como ELIOT, Stephen Spencer, y 
crlticos como Herbert Read, quienes se han ocupado intensa - 
mente de ello. Pero ya hemos dicho con el ling\iista ruso que 
esta funciôn no puede limitarse al campo de la poesia. Que - 
rebasa ësta para invadir otros mensajes en los que esta fun­
ciôn puede no aparecer, como en el caso de la poesia, como - 
funciôn dominante. Pero que sin embargo estâ présente ocupan
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do pianos menos relevantes.
2 - LAS FUNCIONES DEL MANIFIESTO PUBLICITARIO.
Tras grandes corrientes teôricas que han venido nu 
triendo, principalmente, los mâs valiosos intentes de estu - 
dio e investigaciôn sobre comunicaciôn publicitaria, que co­
mo expusimos en el apartado iQué es la publicidad ccxnercial? 
no goza todavîa de una autonomfa cientîfica suficiente para 
constituir de la publicidad, hoy por hoy, una Ciencia.
El objetivo que preside la exposiciôn sintëtica pero 
clarificadora de las funciones dominantes que presiden cada 
una de estas très vîas que a partir de ahora vamos a reali - 
zar, tiene como finalidad esencial la clarificaciôn de cada 
una de esas funciones dominantes, de los principios que ri - 
gen esas funciones, de las consecuencias que se derivan de - 
esos planteeunientos, que en materia, volvemos a repetirlo de 
funciones, no se presentan como arttagônicas, ni excluyentes 
unas de otras, sino mâs bien complementarias. Como dice Vito 
roff la via de investigaciôn semiolôgica abierta por Peninou, 
por ejemplo, necesita para explicar las funciones que asume 
la imagen en Publicidad "recurrir expllcitamente a criterios 
psicolôgicos" (20).
Si este investigador, sin duda cualificado en este 
campo, que ha recogido y desarrollado las ideas de Barthes y
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se ha destacado como uno de los investigadores mâs serios y 
que con mayor dedlcaclôn se ha ocupado a travës de sus obras 
y estudlos (21), ha recurrldo sin ningün empacho, por neces^ 
dad y sin olvidar "el principio de pertinencia" (22) que ri- 
ge la investigaciôn semiolôgica, a conceptos psicolôgicos, - 
para explicar el sémantisme de algunos estados de las figu - 
ras y de las imâgenes en publicidad, no seremos precisamente 
nosotros, y con mayor razôn, dado el objeto de nuestra inve£ 
tigaciôn, quienes nos mantengamos en un "soberbio aislamien- 
to" (23) propio de quienes "pretenten edificar su disciplina 
poniendo entre parëntesis toda contribuciôn de las demâs 
ciencias del hombre", que a Vlctoroff, como a nosotros, se 
nos antoja "sobre todo en los dominios de la publicidad, una 
postura dificil de sostener" (24).
Hechas estas salvedades que crelamos necesarias para 
situar todo el cuerpo doctrinal que vamos a vertir en esta - 
segunda parte de nuestra investigaciôn, enumeremos ahora, 
cuales son los valores dominantes (25) de cada una de estas 
très vlas. Por separado las expondremos posteriormente con - 
mayor eunplitud.
El catedrâtico de Psicologla de la Universidad de Chi 
cago, Walter D. Scott afirmaba a comienzos del siglo veinte 
que mientras las bases del conocimiento tëcnico en el campo 
de la ingenierla se derivaban de la flsica, y las de la medi 
cina procedlan de la qulmica, "las ünicas bases de la publi­
cidad residen en la psicologla" (26) . Esta era la opiniôn no 
sôlo de los investigadores en materia de Publicidad de los -
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Estados Unldos por aquel entonces, sino posteriormente tam - 
blën de los europeos. Paralelo al desarrollo de las modernas 
técnicas de Informaciôn y de la economia industrial, el desa 
rrollo de las ciencias humanas, especialmente de la psicolo­
gla parecla ser el dnico solar cientlfico para la constitu - 
ciôn de una ciencia de la Publicidad, que después se ha ven_i 
do decantando como una tarea.mâs multidisciplinar que unidis 
ciplinar como afirmaba Scott.
Esta via asentada en una psicologla de carâcter gene­
ral ha venido llamândose por los principales tratadistas co­
mo la via de los "teôricos clâsicos" o de la "concepciôn clâ 
sica" (27) . Como dice Joannis en esta concepciôn "Lo primero 
que el anuncio debe hacer es atraer la atenciôn del pdblico". 
(28). Mâs las cosas cambiaron hacia los anos cincuenta del - 
présente siglo a raiz de los estudios de motivaciôn inicia - 
dos en Estados Unidos que originaron una nueva interpréta 
ciôn del valor dominante que debe presidir toda comunicaciôn 
publicitaria, y que desplazaron el acento del valor de la - 
atenciôn y de la percepciôn a la preocupaciôn de los investi 
gadores por conocer las necesidades mâs Intimas del ser huma 
no, los gustos, los deseos confesados o no del receptor del 
mensaje publicitario. Es decir, de la preocupaciôn por cap - 
tar la atenciôn del destinatario del mensaje se pasô a la 
preocupaciôn por conocer sus motivaciones internas y exter - 
nas que pueden inducir a que alguien compre algo détermina. *- 
do.
Por ûltimo la aproximaciôn semiolôgica de los anâli -
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sis public!tarlos, se sltûa en la perspective de captar la 
significaciôn, el sentido (29) que arrojan los signos en un 
manifiesto publicitario y se sitda a la vez en "continuidad 
y en ruptura con la interpretaciôn motivacionlsta" (30).
2.1 - El valor de la atenciôn.
Hemos aludido al hecho de que la concepciôn clâsica 
intenta llamar la atenciôn hacia algo. &Es esto algo extrin- 
seco a la actividad publicitaria?. Si como hemos anunciado - 
esta concepciôn ha sido objeto de crîticas, iserâ porque la 
atenciôn juega escaso papel en este tlpo de comunicaciôn?.
Holzschuher es categôrico cuando afirma que este diri- 
gir "la atenciôn hacia algo describe la esencia, la verdade 
ra esencia de toda publicidad, incluso de la publicidad co - 
mercial de articulos y servicios" (31). Efectivamente llamar 
la atenciôn hacia algo es un valor intrinseco a la activi 
dad publicitaria y hasta propio de su naturaleza. Todas las 
técnicas public!tarlas anteriores a la concepciôn clâsica 
-los sistemas de anuncio por pregôn, el cartel, etc.- desde 
los inicios, buscan, antes que nada atraer la mira, intencio 
nalmente, hacia el objeto a proporcionar. Nielander llega a 
définir la publicidad como "una informaciôn hablada, escrita 
impresa o expresada en cualquier otro modo, cuyo fin es el - 
de atraer la atenciôn del pdblico" (32). Nielander, como ve- 
mos, antepone la informaciôn a la atenciôn, y concibe ésta - 
como el fin al que tiende la informaciôn publicitaria.
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Este valor de la atenciôn viena a ser algo esencial - 
en la actividad publicitaria. A partir de alli, el publici­
tario puede dirigirse al consumidor para informarle primero 
y persuadirlo después.
Hoy en dia juegan un importante papel para conseguir 
este fin la electricidad, con todas las posibilidades que - 
ofrece en el piano visual -avisos luminosos, intermitentes, 
etc.-; en el auditive : con la perfecciôn lograda en la —  
transmisiôn de sonido; el calor, con todo el complejo de —  
relaciones que genera su empleo; los mdltiples recursos que 
ofrece la técnica en las artes grâficas en su bdsqueda de 
significar la informaciôn, hasta provocar el "escândalo vi­
sual" de numerosos manifiestos publicitarios: "Toda (buena) 
publicidad es significaciôn de la informaciôn, es decir, in 
formaciôn marcada (por el empleo de un côdigo formai, apro- 
piado y especlfico del género). Este esfuerzo de senaliza - 
ciôn, distinto a la sustancia semântica transmitida, corres 
ponde en definitive al ejercicio de la funciôn fâtica", (33) 
que con Jakobson y a través después de Peninou, apunta ha - 
cia ese condicionante primordial a que esta sometido el ma­
nif iesto publicitario en su obligaciôn de hacerse notar: 
esse est percipi.
Todos aquellos elementos que hemos enumerado, sonido, 
color, técnicas de impresiôn grâficas, etc., aunque son par 
te intégrante del manifiesto publicitario, y por lo tanto - 
no resultan ajenas al mensaje de que este es portador, no -
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se Identlfican con el contenido informativo, sino que mâs - 
bien, lo preceden con el fin de significar la informaciôn, 
senalar la informaciôn, producir el "escândalo visual", con 
esa finalidad de atraer la atenciôn.
Otras veces el mismo contenido informativo serâ sufi­
ciente para atraer la atenciôn y cumplirâ esa doble funciôn 
de llamar la atenciôn y de informer. Asi ocurre con los 
anuncios que aparecen en revistas técnicas. Pero esto sôlo 
sucederâ en la medida en que el interës del lector coïncida 
con el tema del anuncio, ya que el estimulo parte de dentro 
del individuo que busca una determinada informaciôn publie! 
taria. Mâs siempre, ya sea por uno u otro camino la primera 
condiciôn de la Publicidad para esta corriente teôrica es - 
que despierte la atenciôn de la gente.
Desde la ôptica de la A.I.D.A. la imagen asume una 
funciôn secundaria, siempre supeditada al texto que repre 
senta la funciôn esencial del mensaje. Desde este enfoque - 
la funciôn de la imagen (dibujo o fotografla) de un buen 
anuncio, consiste por encima de todo, en llamar la atenciôn 
del cliente e inducirle a leer el texto. Arren, a quien he­
mos citado anteriormente, deja claro su visiôn del tema:
"La funciôn del dibujo consistirâ casi siempre en llamar la 
atenciôn determinando el aspecto del producto; el texto ex- 
plicar^las cualidades del objeto anunciado y harâ una bre­
ve llamada a la inteligencia" (34) . Esta interpretaciôn, 
mâs que discutible de los partidarios del modelo A.I.D.A en 
torno al papel que desempena la imagen en el manifiesto pu-
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blicltarlo, ha sldo desmentlda por los resultados que ha - 
ofrecido la practica publicitaria durante esos ültimos cin 
cuenta anos (35), aunque ha gozado de gran beneplâcito - 
hasta muy entrados los anos cincuenta de nuestro siglo. - 
(36). Asi lo entiende Vitoroff quien haciendo una fina cr^ 
tica a la concepciôn clâsica, senala que las investigacio- 
nes publicitarias de este medio ûltimo siglo "desmienten - 
flagrantemente sernejante concepciôn" (37).
Para hacer esta crltica Vitoroff se apoya en los es­
tudios que Joannis ha hecho sobre el tema. Para Joannis el 
hecho de poner el peso adjudicador en el factor atraer la 
atenciôn, lleva a una concepciôn heterogénea del anuncio - 
porque "el concepto sépara atraer la atenciôn de la fun 
ciôn de comunicar el mensaje" (38) , disocia en la imagen - 
su valor de atenciôn de su valor de comunicaciôn, cuando - 
por el contrario una buena imagen publicitaria "debe supo- 
ner a la vez un impacto para la mirada y la expresiôn de - 
un mensaje" (39). La informaciôn, pues, viene a ser uno de 
los objetivos simultâneos que debe provocar esa llamada de 
atenciôn, valor dominante sobre la que se asienta esta teo 
ria, ya clâsica, que hemos tratado de exponer.
2.2 - El valor de la motivaciôn.
La informaciôn, hemos visto, viene a ser uno de los 
objetivos inmediatos de ese llamar la atenciôn en que se - 
centra la concepciôn clâsica. Toda relaciôn publicitaria -
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desde sus Inicios se ha ido sedimentando sobre las bases de 
un "convencimiento en el pûblico a que se dirige" (40). Aho­
ra bien, en el caso de la publicidad comercial que es la que 
nos ocupa, lo que se persigue es llevar al cliente a la ad - 
quisiciôn de un objeto o servicio. Se trata por lo tanto de 
una comunicaciôn inductiva o persuasiva, puesto que lo que - 
se busca es la adhesiôn al fin o al propôsito de quien emite 
el mensaje. (41).
Podemos afirmar entonces que el mensaje publicitario 
es de tipo instrumental, porque su objetivo es conseguir 
esa inclinaciôn o aceptaciôn hacia ese algo que se nos anun- 
cia.
iCômo conseguir esa adhesiôn? iCômo provocar esa in —  
clinaciôn hacia el producto o servicio? La experiencia ex 
traida de la psicologla experimental demuestra que el ser hu 
mano tiende a oponerse a resistirse ante algo que se le impo 
ne por la fuerza. La bûsqueda de esa adhesiôn trata de real^ 
zarse mediante una persuasiôn inteligente, porque la publi­
cidad aspira siempre a que se le siga de manera libre" (4 2). 
Como afirma Holzschuher la Publicidad ha de obrar de tal ma­
nera que aquel a quien se dirige, que es un pûblico especlfi 
co y determinado, un pûblico definido por centros de interës 
comercial, cuando le siga "sienta esto como una decisiôn li­
bre y propia de su voluntad" (43).
La informaciôn publicitaria, por tanto, se realize a -
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travës de mensajes cuidadosamente élaborados, que tienen muy 
en cuenta el pûblico especlfico al que se dirigen, al que s6 
lo destacan los aspectos y las cualidades objetivas mâs so - 
bresalientes del objeto, dando verdades a médias, omitiendo 
deficiencias, porque esta hecho para persuadir. A este res - 
pecto dice Xifra Heras que la "publicidad es, ciertamente, - 
una forma de informaciôn social, porque consiste en dar noti 
cias sobre un producto, una marca o un servicio, pero es una 
informaciôn que se limita a ofrecer los elementos positives 
(verdades a médias), centrados en los aspectos que mâs inte- 
resan a la empresa anunciante, y una informaciôn para persua 
dir, que no admite mensajes neutres o desinteresados" (44).
La industria y el mereado ofrecen contlnuamente canti- 
dades de productes nuevos, muy parecidos a otros ya existen 
tes. La estandarizaciôn de los productos sitûa a la Publici­
dad en una llnea descaradamente competitiva que la urge a 
descubrir nuevos modos de hacer Publicidad. Pensemos, por 
ejemplo, en la amplia gama de colonias para hombre, de den - 
trlficos, de jabones de tocador. La publicidad, ante este pa 
norama de estandarizaciôn de los productos -se ve abocada a 
destacar cualidades en cada uno de ellos, diferencias que ca 
si nunca se dan en la realidad.
De llamar la atenciôn sobre el producto y de informar­
le sobre sus ventajas, ahora hay que convencer a la gente de 
que debe adquirir todo aquello que se le ofrece.
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Dos nuevos elementos importantes juegan a favor del - 
nuevo planteamiento publicitario. Por un lado el desarrollo 
espectacular y la fuerza espectacular de los medios de cornu 
nicaciôn masiva que vienen desarrollândose paralelamente a 
este modo emocional y agresivo, competitive, de la publici­
dad en esta etapa. Las técnicas modernas de impresiôn, de - 
filmaciôn, de reproducciôn de sonidos, la fuerza centrifuga 
de la radio, prensa y televisiôn en el campo informativo, - 
se ponen a disposiciôn de la publicidad proporcionâridole me 
dios mâs que suficientes para hacer de esta comunicaciôn co 
mercial, un arma eficaz de convencimiento, de largo alcance 
en el tiempo y en el espacio. Un mensaje publicitario puede 
ser transmitido a millones de personas en un mismo instante.
Por otra parte, las nuevas lineas empiricas de inves­
tigaciôn y trabajo de las Ciencias Humanas, especialmente - 
de la Psicologla Social y de la Psicologla Individual, que 
hace saber experimentalmente qué es lo que le gusta al hom 
bre,cuâles son los motivos prépondérantes que le llevan a - 
elegir,por qué décidé y cuâles son sus gustos.Todos estos 
conocimientos permiten al técnico de publicidad preparar su 
estrategia y ofrecerle lo que debe vender de modo tal " que 
encaje exactamente con los motivos que condicionan su con - 
ducta" (45). Como dice Cadet y Cathelat tenemos entonces - 
que dbl conocimiento de la Psicologla Individual y Social - 
en que se mueve el hombre, es de donde el creador publicité 
rio puede esperar la diferenciaciôn valorizadora que dé lu- 
gar al acto de compra (46).
18 2
Explica Martineau que en esta etapa de la publicidad 
en vez de considérer al consumidor partiendo del producto - 
debe esforzarse en mirar al producto con los ojos del consu 
midor, para poder interrogar aquél en la vida de êste, y 
anade: "Importa muy poco la opiniôn del fabricants sobre lo 
que el consumidor deberla saber del producto. El punto de - 
vista esencial es: dCuâl puede ser la mejor aplicaciôn diri 
gida al consumidor en su calidad de ser humano?" (47) . La - 
conquista de la intimidad del receptor, el descubrimiento - 
de los que encierra esta intimidad, descubrir hasta qué li­
mites el hombre puede ser influido, y de qué modo, y a qué 
precio, y cuéndo, constituye una de las misiones fundêurten—  
taies de la Publicidad (48) .
Con el avance de la Psicologla Experimental nuevos 
métodos se ponen de nuevo al alcance de las agencias de pu­
blicidad. Asi podemos hablar de una Publicidad mecanicista 
fruto de la adaptaciôn a la teorla Béhaviorisme -conductis- 
mo- de Watson (49).Las opiniones de este autor aplicadas a 
la publicidad se redujeron principalmente al modo concrete 
de operar. La publicidad debe repetir, repetir, para condi- 
cionar las preferencias a base por la repeticiôn de crear - 
modos fijos de operar. "Ya se trata de informer o de desta­
car las virtudes de un determinado producto del mercado, es 
to es considerado secundario. Mensajes cortos y sencillos, 
féciles de recorder y por supuesto de leer y de oir, se fue 
ron inculcando en millones de personas de todos aquellos - 
lugares a los que la publicidad tenla acceso" (50).
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Cuando las ideas de Watson declinan nuevas corrientes 
psicolôgicas ponen de manifiesto la influencia del aparato 
instintivo sobre la conducta humana. La publicidad intenta 
entonces provocar el acto de compra desde aquella instan 
cia desde los instintos, destacando alguna necesidad, ten - 
dencia o aspiraciôn profunda que habita en el consumidor. - 
(51). Freud puso de manifiesto "determinadas instancias in­
ternas de carâcter pulsional e influyentes no sôlo en el 
campo de las percepciones, sino también en el de las voli - 
ciones y, consecuentemente de la conducta". (52).
El interës por investigar en el campo de lo animico - 
crece mâs y mâs y la publicidad es una de las parcelas en - 
donde los conocimientos psicolôgicos que se van obteniendo 
sobre el hombre, se aplican con mayor prontitud. Diversos - 
autores identifican las tendencies humanas que gravitan con 
tlnucunente sobre el hombre, en clasificaciones muy diverses. 
Brewster, Palmer e Ingraham identificaron hasta 23 tenden - 
cias; McDougall 18; Starch llega a identificar hasta 45 ten 
dencias, los psicôlogos difieren en su clasificaciôn y sus 
inventarios vienen a ser mâs o menos arbitrarios. (53).
Todos estos estudios van influyendo en la orientaciôn 
que la Publicidad va tomando y que apela a esos llamamien - 
tos, a esas tendencies que los autores ponen de manifiesto 
que determinan la mayor parte de las decisiones del compra­
dor; amor, deseo de saber, de ser apreciado, de tener perso 
nalidad, de buscar la admiraciôn y la companîa del sexo
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opuesto, el deseo de descanso, de comodidad, de sensaclones 
nuevas, de poder, de dlstinclôn social, de curiosidad, de - 
salud, etc. etc. La opiniôn de los publicitarios se hace 
oir; "Es esencial que el estudiante de publicidad conozca, 
por lo menos, los deseos principales que forman la base de 
una porciôn considerable de los motivos para comprar, y —  
que tambiën investigue la forma en que la gente responds a 
los estimulos de los anuncios". (54).
El valor dominante de los estudios de motivaciôn se - 
centra en la motivaciôn. En la década de los cincuenta, la 
publicidad se ha desarrollado lo suficiente en Estados Uni- 
dos, para financiar a un grupo de estudiosos, investigacio- 
nes sobre la motivaciôn con el fin de confirmer los conoci­
mientos psicolôgicos sobre el hombre obtenidos hasta enton­
ces, e indagar de nuevo, con mayor profundidad en los moti­
vos ocultos, no conscientes, que condicionan las preferen - 
cias del consumidor.
Louis Cheskin, junto a E. Ditcher, P. Martineau y J. 
Vicary, investigadores cualificados en esta materia, entien 
den que la investigaciôn de la motivaciôn trata de conocer 
los motivos que inducen a elegir. Para ello utiliza têcni - 
cas destinadas a llegar a lo inconsciente o subconsciente - 
que ha permitido experimentar que las preferencias se deter 
minan por factores de los que el individuo no suele tener - 
una conciencia clara, y que, en general, al comprar el con­
sumidor, actûa de manera "emotiva y compulsive, reaccionan- 
do inconscientemente ante las imâgenes y las ideas asocia -
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das en lo subconsciente con el producto" (55).
El papel de la investigaciôn motivacional en publici­
dad no se orienta hacia los motivos del hombre considerado 
individualmente, sino a descubrir esas fuerzas -impulses- - 
comunes a muchos consumidores que pueden absorber la acciôn 
publicitaria, puesto que esta es comunicaciôn colectiva. Co 
mo dice Martineau; "lo que nos interesa primordialmente es 
aislar sôlamente aquellas fuerzas de motivaciôn que los - 
creadores publicitarios pueden manejar. (...). No debemos - 
preocuparnos de los môviles peculiares de cada individuo, - 
sino de las fuerzas que son comunes a grandes categories y 
tipos de personas" (56).
Dichter define el concepto de motivaciôn como "aque - 
llos factores que hace que la genté se mueva y actde en di- 
recciôn a ciertos fines" (57) . Es évidente que esta inter - 
pretaciôn de la psicologla humana se asienta, cuando menos, 
en dos postulados: por un lado en que el Smbito de lo psico 
lôgico todo dineunismo se suele deber a una causa determina­
da. De otro, en que esas causas pueden pasar inadvertidas a 
una vigilancia consciente del sujeto.
La concepciôn motivacionista ha descubierto la estre- 
cha relaciôn entre los motivos que llevan a la elecciôn y - 
determinados impulses interiores del sujeto, impulses uni - 
versales y censtahtes, que la psicologla llama tendencias e 
instintos. La publicidad estudia esas tendencias e instin-
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tos, esas fuerzas que gravitan en el interior del hombre, en 
tanto que actüan como condicionantes de la conducta del con­
sumidor y le permiten plantear su estrategia comercial a la 
hora de presenter los objetos o los servicios al pûblico en 
el mercado. Esto es lo que en publicidad se denomina "apela- 
ciôn" o "llamamiento".
Navarro Vails define la motivaciôn como "el conjunto - 
de instancias -impulses- psicolôgicos que en cada ocasiôn 
concrete determine en la mesa de consumidores una actitud 
preferencial entre determinados productos de mercado" (58).
Todo ello va influyendo en el modo de orienter la pu - 
blicidad que va haciendo llamamientos a esas motivaciones: - 
distinciôn social, personalidad, amor paterne, sexo, poder, 
prestigio, salud, etc. El deseo de saber, de ser apreciado - 
de los demâs, la curiosidad, la tendencia a buscar la compa- 
nia y la admiraciôn del sexo opuesto, el deseo de comodidad 
y de descanso, el deseo de tener sensaciones nuevas, etc. 
son causas de nuestro actuar, universales y constantes, que 
acompanan siempre a los hombres, aunque no a todos les afec 
te en la misma medida. La mayor o menor intensidad se debe - 
-por factores de educaciôn y temperamento- al predominio ha­
bituai de unas tendencias sobre otras en individuos distin - 
tos.
Conocidas esas apelaciones, la publicidad ha psicologi 
zado su gestiôn y en lugar de considerar al consumidor par -
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tiendo del producto debe, como dice Martineau, esforzarse - 
la publicidad "en mirar al producto con los ojos del consu­
midor para poder atender aquel en la via de este". Y anade 
"Importa muy poco la opiniôn del fabricante sobre lo que el 
consumidor deberia saber del producto. El punto de vista 
esencial es: icuâl puede ser la mejor apelaciôn dirigida al 
consumidor en su calidad de ser humano?" (59).
Este autor habla de una publicidad combativa que va - 
enfocada esencialmente, dirfamos que contiende, con un pro­
ceso primitivo "prelôgico" de la mente, con el impulse a la 
acciôn iniciada por la sugestiôn. (60).
iQué es lo que descubre la investigaciôn de motivacio 
nés exacteunente? Pues descubre que hay una estrecha rela 
ciôn entre los motivos que llevan a la elecciôn y détermina 
dos impulsos interiores del sujeto, universales y constan - 
tes, que la psicologla denomina tendencias o instintos. En 
el lenguaje popular se emplea indistintamente estos concep­
tos que no son de contenido idéntico. Una distinciôn impor­
tante los diferencia: Llamamos instinto a "determinados im­
pulsos que, en cuanto a su contenido, resultan idënticos en 
el hombre que en el animal" (61) . Senala este autor que en 
este sentido podemos hablar del instinto sexual -de repro - 
ducciôn- tanto en el hombre como en el animal. Ser^a impro- 
pio sin embargo, sigue sehalando, hablar de instinto trans­
cendents para designar "aquel impulse de la psicologla huma 
na que no encuentra su correspondencia en la estructura ps_i
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colôgica animal; mejor harlamos en designar a este impulse - 
con el apelativo de tendencia" (62).
Las tendenclas pues son exclusives del hombre y estSn 
puestas a su servicio. Representan otras tantas metas pues - 
tas por la naturaleza en el campo de posibilidades de reali- 
zaciôn que el ser humano encuentra ante si. Por destacar 
alguna de las caracterlsticas mâs générales de las tenden 
cias sabemos del carâcter de "universalidad y constancia y - 
el matiz de necesidad con él que son detectadas por la inti- 
midad" (63) . En esta alianza de la publicidad con la psicolo 
gfa, la publicidad estudia tanto los instintos que gravitan 
en el hombre como sus tendencies, condicionantes aunbos de - 
la conducta del consumidor. En consecuencia, plantea su es - 
trategia fundamentalmente presentândole esos productos o ser 
vicios, de tel manera que aparezcan cosas deseables a esos - 
impulsos.
Nos interesa dejar claro tambiên, que la nociôn de mo- 
tivaciôn que dan distintos autores a los que hemos acudido - 
para ello, no sôlo se incluye esos motivos que no son fâci - 
les de conocer, de cuya existencia, por decirlo de alguna ma 
nera, el consumidor es sujeto pasivo movido por la via de la 
"emocidn". Via que la psicologla ha calificado de conducta - 
emocional,-que por supuesto se contrapone, en principio a la 
conducta lôgica y racional-, sino que tambiên incluye los mo 
tivos conscientes, es decir aquellos motivos que son fSciles 
de conocer por la persona y que le mueven a operar por via - 
del razonamiento. (64). A ambos motivos acude la publicidad
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motivaclonal. La necesidad de obrar asl la vemos clara al - 
conslderar al hombre en su ser racional y libre. No es, en 
modo alguno un manojo de instintos y de deseos impulsivos.
En ningün caso admitirâ que la compra la realiza por un im­
pulse inconsciente al que no sabe dar una explicaciôn, por- 
que eso séria tanto como adraitir que su eleccidn no tiene - 
base racional alguna. Y el hombre ni debe, ni estS dispues- 
to a renunciar a su ser racional. La estrategia raotivacio—  
nal cuida de que "la eleccidn o decision de compra sea vivi 
da siempre por la persona del yo -consciente- como libre - 
bien" (65). Por eso el nPnaje motivacionista deberS motivar 
y seguldamente Justificar.
El mensaje publicitario sitûa a travês de esta conce£ 
ci6n en un segundo piano el carScter funcional de los obje- 
tos, dotândolos de significaciones simbôlicas, de significa 
cidn que expresan nuestra personalidad tal cual es, o mejor, 
tal como querriamos que fuera. Este es el eje que orienta - 
segdn esta corriente tedrica, la elecciôn de productos o 
marcas. Interpretaciôn de la comunicaciôn publicitaria bas- 
tante alejada como podemos entender del esquema A.I.D.A.(66)
En contraste tambiên con la teorîa clSsica, esta in—  
terpretaciôn coloca a la imagen en un lugar relevante. La - 
imagen es algo mês y algo distinto comparada con un mero - 
"pesceimiradas" (67) . No se limita a captar la atenciên, si­
no que pretende motivar, comunicar. Para la concepciôn mot! 
tivacionista la imagen se convierte fundamentalmente en un
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"slmboio". (68). Arranca de la Psicologîa como la concepciôn 
clâslca, pero se centra en el estudio de instancias mâs pro- 
fundas y mâs Intimas del hombre con el exclusive objeto en - 
el campo publicitario, de utilizarlo eficazmente. Martineau 
explica la intencionalidad de la acciôn, en este nuevo giro 
de la publicidad: "ütiliza una forma de comunicaciôn masiva 
que tiene literalmente el poder de mover a la gente, porque 
puede penetrar en su interior hasta limites mucho mâs hon - 
dos que el conocimiento racional. La publicidad puede lie 
gar y llega hasta la estructura emotiva, el subconsciente, - 
las fuentes de motivaciôn, que hay dentro del individuo. Es­
te es lo que los creadores de la publicidad intentan produ - 
cir; un mensaje que contenga ese poder de mover a los seres 
humanos precisamente porque puede"llegar hasta los impulsos 
y môviles primaries, instintivos y fundamentales" (69).
En esta interpretaciôn motivacionista la ilustraciôn - 
de un anuncio, la presentaciôn de un anuncio, el color de - 
un anuncio, son mucho mâs que simples procedimientos para 
llamar la atenciôn. Refiriéndose al papel que cumple la ima­
gen dentro de esta corriente, Vitoroff que ya hemos dicho la 
califica de "slmbolo", dice con Martineau, que del mismo mo­
do "que es posible que la mûsica conmueva directamente, tam- 
biën estes otros slmbolos no racionales de la forma, de la - 
llnea, del volumen, de la atmôsfera y de la imagen contribu- 
yen todos elles, mediante su lenguaje caracterîstico a la 
significaciôn total de la publicidad, la imagen del producto 
o de la instituciôn" (70).
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En relaciôn con el texto que como hemos vlsto en la - 
concepciôn clâsica ténia un papel importante al que estaba 
subordinado la imagen, en la concepciôn motivacionista "co­
loca a la imagen en un papel de primer piano" (71) . No se - 
limita a captar là atenciôn sino que tambiên pretende signif 
ficar. Représenta sobre aquel otra ventaja indudable: "trans 
mite su mensaje al instante" (72). Finalmente el mensaje 
transmitido por la imagen es susceptible de comunicar signi 
ficaciones que sôlo dificilmente se prestan a la expresiôn 
verbal: "De modo que la imagen actüa sobre todo en pl piano 
de las motivaciones profundas: su poder persuasivo reside - 
en su capacidad de influir en el inconsciente" (73) . No obs 
tante los motivacionistas no desdenan la aportaciôn informa 
tiva que cumple el texto en un manifiesto publicitario, en 
el que, no hay que olvidarlo nunca, se combinan a la vez 
los mensajes impregnados de pensamientos lôgicos y de pensa 
mientos afectivos y estêticos. (74) . En un anuncio bien 
planteado el texto debe dirigirse "a las aspiraciones con£ 
cientes, a las necesidades confesadas del pdblico" (75) , y 
la imagen, por el contrario debe apelar a "sus sentimientos 
recônditos, a sus deseos prohibidos" (76).
Como hemos expuesto y puede deducirse de lo dicho ha£ 
ta aqui de esta corriente teôrica, poco tiene que ver con - 
la imagen concebida como mera captaciôn de la mirada. El es 
quema Aida, y todas las impiicaciones teôricas que arrastra 
aquella resultan en este aspecto totalmente insuficientes. 
Texto e imagen cumplen papeles diferentes y complementerios
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al mismo tiempo, y se diriger» a estratos del conocimiento hu 
mano distintos; mas no cabe duda, como apunta Vitoroff, que 
en la concepciôn motivacionista se ha producido una "rehabi- 
litaciôn" (77) de la imagen, que desde la ôptica motivacio - 
nista ha sido llamada a cumplir una funciôn mâs destacada 
que la que le atribuia la concepciôn clâsica.
2.3 - El valor de la significaciôn.
La "aproximaciôn" (78) semiolôgica se nos présenta en 
continuidad y ruptura con la interpretaciôn motivacionista - 
Esta dltima, al destacar la naturaleza de las representacio- 
nes simbôlicas, el valor de las imâgenes significativas, al 
poner de relieve el valor del slmbolo, el significado simbô- 
lico de un producto, puso al descubierto el carâcter signify 
cante de la imagen. Esta preocupaciôn por la significaciôn - 
por el carâcter significante de la imagen, es compartida con 
los semiôlogos, quienes no buscan tanto establecer la legiti 
midad del significado de lo que se ha expresado a travês del 
significante como la legitimidad de êste.
Como senala Vitoroff los semiôlogos, no obstante se 
apartan de la perspectiva motivacionista en la medida en que 
abandonan toda consideraciôn de orden psicolôgico o sociolô- 
gico, y sôlo se interesan por la imagen como ûnica relaciôn 
de sentido. (79).
La idea de una "ciencia" (80) de los signos, arranca -
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de Ferdinand de Saussure. Fue el oue elaborô uno de los mejo 
res cuerpos organlzados de doctrines linguisticas que ha ge 
nerado el positivisme: su conocido Curso de Linguistics Gene 
ral. En un texto clave de este libre, asienta las bases fun­
damentales de esta nueva ciencia, y la sépara de la linguis­
tics con un nombre propio: semiologia. El texto al que nos - 
referimos es el siguiente: "La lengua es un sistema de sig - 
nos que expresan ideas, y por eso comparable a la escritura 
al alfabeto de los sordomudos, a los rites simbôlicos, a 
las formas de cortesia, a las seriales militares, etc. etc. 
sôlo que es el mâs importante de todos esos sistemas. Se pue 
de, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los 
signos en el seno de la vida social. Tal ciencia séria parte 
de la psicologia general. Nosotros la llamaremos semiologia 
(del griego semeion "signo"). Ella nos ensenarâ en que con - 
sisten los signos y cuâles son las leyes que los gobiernan. 
Puesto que todavia no existe, no se puede decir gué es lo 
que ella serâ; pero tiene derecho a la existencia y su lugar 
estâ determinado de antemano" (81).
Aunque la semiologia (82) se remonta a los comienzos - 
de este siglo, su aplicaciôn al campo de la comunicaciôn de 
masas, y mâs concretamente a la publicidad, posee origenes - 
mâs prôximos. La iniciaciôn de la perspectiva semiolôgica 
aplicada a la publicidad, llegô a travês del seminario de Ro 
land Barthes en la "Ecole Practique des Hautes Estudes", en 
1.964, con el articulo inaugural que dio apertura al curso, 
texto que ese mismo ano publicô, con el titulo de "Rhetori -
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que de 1'imagen" (83). Estâ dedicado al anâlisis de un anun­
cio de prensa. A partir de entonces se reunieron en torno a 
este autor, un reducido grupo de investigadores interesados 
por la nueva perspectiva de investigaciôn publicitaria: como 
son Bernard Anglade, Jacques Durand y George Peninou, y pos- 
teriormente, en Francia, Denis Quenard; Umberto Eco en Ita - 
lia, y los alumnos de Moles en Estrasburgo. Investigadores - 
que han comenzado a suministrar algunos conceptos bâsicos - 
susceptibles de esclarecer desde otra ôptica el estudio del 
mensaje publicitario que como hemos expuesto repetidas veces 
es campo multidisciplinar apenas explorado todavia, a nivel 
de su capacidad de expresiôn.
Desde Italia Umberto Eco, ocho anos antes, de la publi 
caciôn de su obra fundamental"Tratado de semiôtica general? 
en el que intenta unificar todas sus investigaciones en este 
campo, habia dedicado en su libro"f,a estructura ausente, "al- 
gunas pâginas a plantear alguna hipôtesis sobre la semiôtica 
de los mensajes visuales del cine, de la pintura contemporâ- 
nea y tambiên de la publicidad. Campo êste ûltimo que contie 
ne para el investigador, configuraciones semânticas amplias; 
como objeto de examen "que empiezan a interesarme a nivel de 
iconogramas. (84), dice Eco; Pero la aportaciôn de Umberto -
Eco a la investigaciôn publicitaria es, hoy por hoy, escasa. 
El investigador no se ha detenido todavia con exclusividad y 
espacio temporal suficiente, como requiere el fenômeno puhl_i 
citario. Las aportaciones mâs profundas de este investigador 
estân lôgicamente, en el ârea de la semiologia de carâcter -
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general. No obstante, segûn Eco, la tëcnica publicitaria, en 
sus mejores ejemplos, parece fundada en el presupuesto infor 
mativo de que la comunicaciôn atrae mâs la atenciôn cuanto - 
mâs viola las normas comunicativas usuales. Transgresiôn que 
produce, a su juicio, un buen sistema de expectatives retôri 
cas que constituyen la base del anâlisis que realiza, sucin- 
tamente, a travês de la lecture de cinco anuncios distintos 
en su conocida obra "La estructura ausente". Los anuncios 
son los siguientes: un anuncio de Camay (85); un anuncio de 
trajes de bano Beatrix (86); un anuncio de coches de la mar 
ce Volkswagen 1.200 aparecido por aquellos anos en varias re 
vistas americanas (87); un cartel distribuido en Italie por 
Bdiciones 912 lanzado por el Departamento de Estado en USA - 
para comunicar a las families de los caidos en el Vietnam la 
muerte de un legado y que lleva impreso la menciôn "Vietnam" 
(88); y, por âltimo un anuncio de sopas Knorr (89). En el 
anâlisis que realiza de estas cinco publicidades, Eco se ci- 
ne al estudio de los topos y tropos encontrados en cada uno 
de esos manifiestos, centrândose fundamentalmente, por otra 
parte, en la retôrica visuel, es decir a nivel de imagen. Y 
a travês de los tropos hallados, trata de exponer la idéolo­
gie evocada por la publicidad en esos cinco anuncios que pa­
ra el autor "es siempre la del consumo" (90). Su aportaciôn 
especffica al tema que nos ocupa a nosotros consiste en ver^ 
ficar algunas comprobaciones sobre un panorama de las conven 
ciones retôricas que la argumentaciôn publicitaria contiens 
a nivel de imagen. No pretende la bûsqueda de la lôgica pu - 
blicitaria, ni la creaciôn de unas reglas, ni de unas cons -
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tantes, que no pueden brotar tan sencillamente del anâlisis 
empirico de cinco manifiestos, sino que han de ser fruto de 
una especializaciôn dentro del destino incierto que se apli 
ca a los signos vigentes de la culture.
La investigaciôn semiolôgica de la imagen publicité - 
ria, en la llnea de las investigaciones recogidas y desarro 
lladas por Barthes, ha encontrado un fino y agudo investi­
gador en George Peninou, quien, como bien senala Vitoroff - 
ha tornado como terreno predilecto de su investigaciôn la - 
imagen fije, tal y como la hemos tornado nosotros, es decir 
el anuncio. La fotografla publicitaria es la unidad de anâ­
lisis bâsico que examina este discipulo de Barthes. De ahl 
que la materia de su anâlisis coincida con el nuestro y que 
le hallamos tomado como punto de partida para medir y orde- 
nar nuestro corpus, y para realizar el anâlisis que nos pro 
ponemos, para el cual no vamos a desdenar cuantas aportacio 
nés se hayan producido hasta ahora por otros autores como - 
Barthes, Vitoroff, A. M. Thibault-Laulan, Moles, Sânchez 
Guzmân, y los autores anteriormente citados. Autores, por - 
otra parte no muy abundantes preciscunente en campo tan espe- 
clfico como el de la semiologia publicitaria desde el que - 
pretendemos introducir nuestra investigaciôn.
La reflexiôn semiolôgica que ofrece Peninou, (91) , he 
redera como hemos dicho de la semiologia saussuriana, y mâs 
concretamente de Jakobson y de Barthes permite un registre 
firme y flexible da la naturaleza semiolôgica de la public!
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dad grâflca.
Frente a las perspectlvas anteriormente estudladas, la 
aproximaciôn semiolôgica centra su anâlisis en el sistema 
del emisor, no del receptor. Los anâlisis motivacionales, co 
mo hemos visto, Impusieron al mensaje publicitario el deber 
de ser motivantes al receptor de acuerdo con el fin especifi 
co que persigue este tipo de comunicaciôn. La nueva via aban 
dona el sistema del receptor, en favor del emisor.
Hija de la lingulstica, la semiologia intenta aportar 
una descriminaciôn entre los pianos del contenido y los pia­
nos de la expresiôn analizando "las manifestaciones del ex - 
presante publicitario, que mediatiza una voluntad de comuni­
caciôn determinada" (92). Opera de una manera distinta a los 
anâlisis psicolôgicos persiguiendo otro fin y un estadio di- 
ferente. No busca tanto establecer la legitimidad del signi 
ficado, sino del significante. Considéra los mensajes publi- 
citarios en su inmanencia, sin referirlos a los destinata 
rios. Al hacerlo marca una orientaciôn hacia el anuncio, ha- 
cia el documente y no hacia el receptor. Direcciôn que por - 
otra parte ya venla senalada por A. Moles desde las Ciencias 
de la Comunicaciôn: "La inteligibilidad de un fragmente de - 
conocimientos es una magnitud dependiente de este fragmente 
y no del cerebro que lo recibe" (93) . La semiologia contri - 
buirâ a reforzar esta orientaciôn que trata de calibrar el - 
sistema del emisor, asi como de investigar sobre la concien- 
cia de la têcnica publicitaria de acuerdo con la categoria -
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central que rlge esta perspectiva: el sentido.
Al abordar el estudio de la evoluciôn de las ideas en 
materia publicitaria como venimos haciéndolo, las concepcio^ 
nés que sucesivamente hemos venido examinando bajo el nombre 
de clâsica, motivacionista y, ahora, semiolôgica, se oponen 
segdn Peninou, a la vez por su valor dominante, su referen—  
cia cultural, su actitud creativa y su registre. Consigna e£ 
te autor estas diferencias en el siguiente cuadro. Las 11 
neas uno y dos corresponden a las concepciones ya abordadas 
y la tercera a la concepciôn semiolôgica en la que nos ha 
llamos ahora.
Evoluciôn de las ideas en materia de comunicaciôn publicita­






































La aproximaciôn semiolôgica concretamente como la en- 
tiende Peninou, en el cuadro expuesto, se centra en la pro- 
blemâtica del sentido. "El fin de la publicidad -dirâ este 
autor-, no es comunicar una imagen, sino comunicar por me - 
dio de la imagen, el mensaje de que ella es mensajero" (95). 
Para ello hay que partir de una premisa clara: el mensaje - 
publicitario a nivel de génesis, es un mensaje intencional, 
porque ya dijimos al exponer lo que a nuestro juicio const_i 
tufa el objetivo especffico, el fin genérico de la publici­
dad: llevar al cliente hacia la compra, provocar el acto de 
compra. La imagen se puede construir, montar, casi a contra
pelo en la medida en que esa intenciôn estâ claramente ex -
presada. Hay que preguntarse dirâ el autor de"Semiôtica de 
la Publicidad,"dos cosas importantes ante el mensaje: a) 
quê mensajes han de transmitirse sabiendo que transmitir no 
quiere decir inscribir en el mensaje; b) Hay que preguntar­
se si el sistema de signos que utiliza el emisor para conse 
guir el fin que persigue tiene la propiedad de permitirle 
tal transiciôn. En suma, hay que preguntarse si técnicamen- 
te esos signos son buenos significantes. Y esto, por una ra 
zôn muy sencilla: porque una buena imagen publicitaria es - 
siempre aquella "que parte de un sentido predeterminado" - 
(96). Un ejemplo clarificador sustancia la problemâtica cen 
tral de esta via. Un reportero grâfico capta la escena que
ve y que cree que es noticia, pero la escena préexiste al -
sentido. El reportero publicitario, por el contrario "cons- 
truye una escena en torno a un sentido, el sentido préexis­
te a la escena" (97).
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La especlfIcldaâ de la publicidad segûn esta corriente 
es concretcunente crear sentido: transformer una cosa o an —  
utensilio en un significante, a travês del cual se expresa - 
aquel y todo lo que gravita alrededor de su gênesis y del 
proceso de sentido. Se trata de una "nueva ôptica","una nue­
va tentative autônoma" (98), una "nueva mirada" (99), una 
"determinada forma de mirer" (100) , de contempler el mani - 
fiesto publicitario que se centra, en el autor del mensaje:- 
"Ere preciso orientarse hacia el emisor y no hacia el recep­
tor; interroger a los manifiestos mismos, y no a las con 
ciencias; permanecer en la inmanencia, en la superficie mate 
rial de los enunciados; dar prioridad a la imagen sobre lo - 
escrito; sustituir la encuesta por lo que en cierto modo, 
constituye una rehabilitaclôn del anâlisis textuel; reempla- 
zar una inspiraciôn anglosajona por una inspiraciôn helêni- 
ca y eslava" (101).
Efectivamente. Asl como los estudios de motivaciôn na- 
cieron en Estados Unidos, la idea de estudiar el mensaje pu­
blicitario desde una perspectiva semiolôgica se debe a un in 
vestigador francês: Barthes. Pero esta corriente no se pre - 
sente al menos en la intenciôn de Peninou y a juicio de Vito 
roff (102) como una posiciôn "excluyente" al estudio de la - 
misma desde otras perspectives. No pretende "en ningûn modo 
introducir una semiologia acabada ni siqulera de la imagen - 
publicitaria, ni estâmes levantando aqul ninguna cerca indi- 
cadora de una terminaciôn, sino tan sôlo colocar algunos mo- 
jones que jalonen un itinerario" (103) .
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La semiologia publicitaria, a nuestro juicio, esta lia 
mada a convertirse en un estadio multidisciplinar de la ex­
presiôn, de la que constituirâ sin duda una faceta. No cree- 
mos, como ninguna de las otras ciencias del hombre que vie - 
nen estudiando el fenômeno publicidad, sea su fisonomla to - 
tal. Pensamos, por el contrario como Vitoroff, que la aproxi 
maciôn semiolôgica abre una via de acceso muy estimulante a 
los estudios que analizan la imagen publicitaria. Pero tal - 
vez tenga razôn Vlttoroff cuando apunta que el soberbio aisla 
miento de algunos semiôlogos que pretenden edificar su disc^ 
plina poniendo en paréntesis toda contribuciôn de las demâs 
ciencias del hombre, résulta -sobre todo en los dominios de 
la publicidad: campo multidisciplinar- una "postura diflcil 
de sostener" (104). Ademâs, se pregunta Vitoroff, "&No ven - 
que Peninou, sobre todo en su excunen de las funciones asumi- 
das por la imagen, recurre expllcitamente a nociones psicolô 
gicas?" (105).
Esta via semiolôgica aparece ante nosotros, fundamen - 
talmente, como un intento clarificador, ordenador para am 
pllos corpus, como el nuestro, una via sistemâtica en el do- 
ble piano de su objeto: se adscribe sôlo a la manifestaciôn 
formai del mensaje; y de su môtodo: el anâlisis de las mani- 
festaciones emitidas y no de las reacciones de los destina- 
tarios.
Para esta via, como lo era tambiên ya para la motiva—  
cionista, la imagen no es un simple adorno publicitario, si-
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no que por el contrario sostLene la Informaciôn. Enclerra el 
sentido. Desencadena la actitud. Hay mensajes publlcltarios 
que sôlo son imagen. En el caso de manifiestos publicita 
rios que comportas mensajes verbales y mensajes icônicos, - 
ésta tambiên esté investida de un poder significante. Como 
lo hicieron anteriormente los motivacionistas tambiên los - 
semiôlogos, salen al paso de una disociaciôn corruptora en­
tre la imagen y el texto que "se ha aduenado tiempo y ha si 
do excesivamente frecuente" (106) .
Cuando adoptamos anteriormente en nuestra investiga - 
ciôn una definiciôn propia de lo que entendîamos que era la 
publicidad, expusimos que aquella tiene la obligaciôn de 
transmitir informaciôn de realidades, a travês de modes ope 
racionales propios, que provoques en el receptor el deseo - 
de adquirir esas realidades. En este punto senala la pers - 
pectiva semiolôgica que si, que efectivaumente, hablando en 
têrminos comerciales la publicidad tiene obligaciôn de 
transmitir algo, pero que ese algo no es sôlo un producto o 
un objeto sino tambiên un valor a signifIcar para sus fines : 
"No sôlo un jadîôn de tocador sino su dulzura sin igual; no 
sôlo un cigarrillo, sino su incomparable aroma; no sôlo un 
televisor sino la perfecciôn hecha televisiôn; no sôlo un - 
automôvil, sino una distinciôn en el automôvil; no sôlo un 
neumâtico sino la seguridad gracias al neumStico" (107) . 
Dulzura, aroma incomparable, perfecciôn, distinciôn, segur^ 
dad que no son objetos o servicios, sino valores significa- 
dos, expresados a travês de los sigûificantes apropiados. -
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Actdan êstos de medladores obligatorios y a travês de ellos 
se enuncla el valor proclamado, o su ausencia el sentido se 
queda mudo.
La dimension que cobra el sentido en la investigaciôn 
publicitaria ha sido objeto ya de algunas interpretaciones - 
por parte de investigadores en el campo de la semiologia ge­
neral, como son Luis J. Prieto quien en”Pertinencia y prêcti 
cay afirma, que, "La influencia que el emisor trata de ejer- 
cer sobre el receptor al producir una senal es el sentido de 
esa senal(...) Utilizaremos el têrmino sentido, dice este au 
tor, no sôlo a efectos de designar la influencia que el emi­
sor de una senal trata de ejercer efectivamente sobre el re 
ceptor, sino tambiên la influencia que alguien puede ejercer 
sobre otro a travês de una senal" (108). Charles Morris en - 
"La significaciôn y los significativo,"entiende que el têrmi­
no sentido no es un têrmino bâsico de la Semiôtica puesto - 
que tiene variedad de significados y se usa de formas distin 
tas aunque puede decirse "que el sentido de un signo es su - 
significaciôn mâs su interprétante, no aisladamente uno cual 
quiera de ellos" (109).
Al hablar del universo del sentido Umberto Eco, en,"La 
estructura ausente", pone un ejemplo clarificador. Suponga - 
mos, dice que el destinatario de un mensaje que procédé de - 
un embalse no sea una mâquina, sino un ser humano. Conocien- 
do este hombre el côdigo, sabe que ABC corresponde a "punto 
cero" y que las otras senales corresponden a otros niveles -
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de mlnlmo y mâximo pellgro. Supongeunos, slgue dlclendo, que 
el hombre recibe la senal /ABC/. En este caso comprenderâ - 
que el agua ha 1legado a nivel 0 (peligro), pero no se lim^ 
tarâ a observarla. El hombre puede alarmarse. Esta alarma - 
no puede ser catalogada entre las reacciones emotivas inde- 
pendientes de los fenômenos de comunicaciôn, porque se fun- 
da precisamente en un fenômeno de comunicaciôn. Para ese - 
hombre, el slmbolo /ABC/, puro acontecimiento flsico ademSs 
de ser el significante del significado denotativo "nivel 0" 
dénota peligro. Si en lugar de estar un hombre hubiera reco 
gido este mensaje una mâquina, esto no hubiera sucedido. La 
mâquina hubiera recibido el mensaje ABC que recibe el hom - 
bre, y de acuerdo con el panorama establecido para ella la 
mâquina al recibirlo hubiera reaccionado de manera adecuada. 
Pero la mâquina recibla una informaciôn no un significado.
La mâquina no es capaz de hacerse con lo que significa el - 
mensaje ABC, ni comprender los têrminos nivel 0 o peligro - 
que significan ese mensaje.
De la exposiciôn de este ejemplo tan nltido, concluye 
Eco que a nivel de mâquina, estamos todavia en el universo 
de la cibernêtica que se ocupa de las senales, pero que al - 
introducir al hombre como receptor de ese mismo mensaje "he 
mos pasado al universo de sentido. Ha quedado abierto un pro , 
cedimiento de significaciôn, porque la senal no es dnicamen- 
te una serie de unidades discretas, computables por bits de 
informaciôn, sino que es tambiên una forma significants que 
el destinatario humano deberâ llenar con un significado"(110)
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Tomando el têrmino sentido en su sentido objetivo deno 
ta aquella cualidad del objeto que corresponde al sentido 
existente en el hombre, aquella cualidad afin a su compren - 
der intelectual, que hace al ente accesible o comprensible. 
"La cualidad al estar dirigida u orientada a un fin constitu 
ye el sentido de una cosa en tanto que la hace comprender en 
su peculiaridad, por lo menos en su existencia" (111) . Liga- 
do a este sentido teleolôgico del que habla Brugger, estS el 
sentido semântico como referencia indicadora de un signo re£ 
pecto a lo significado, o a su significaciôn (112).
El sentido no puede pues confundirse con la significa­
ciôn de un têrmino o de un signo. El sentido de un mensaje - 
publicitario dénota una peculiar "direcciôn", una cierta 
"orientaciôn" que alguien o nosotros hemos querido dar a ese 
mensaje. Sentido es, pues, lo que en espanol llamamos "sig—  
nificaciôn", es decir la connotaciôn de un têrmino (113). 
Tanto en la literatura filosôfica como no filosôfica son va- 
rios los sentidos que puede tener el têrmino significaciôn: 
como expresiôn de un propôsito o intenciôn subjetiva como 
cuando se dice "lo que significa esto"; es tambiên el senti­
do de un vocablo o una frase como cuando se dice: "caballo"- 
significa "animal sollpedo fâcilmente domesticable" (114), - 
o como cuando se habla de significaciôn como connotaciôn de 
têrmino verbal o icônico (115); o como ndcleo idêntico en la 
multiplicidad de vivencias individuales. De este ûltimo mo­
do lo entendiô Husserl.Mâs si considérâmes que la significa­
ciôn de un signo verbal o icônico es la connotaciôn en ambos
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registres, diremos que varias significaciones pueden denotar 
la misma entidad (116).
Dada la variedad de interpretaciones que permiten el - 
têrmino significaciôn, en la especificidad de nuestro estu - 
dio entenderemos con Barthes siempre por significaciôn, no - 
en el sentido corriente del significado, sino, como lo expo- 
ne en"Sistema de la Moda? "como el sentido activo del prbce- 
so" (117).
Anteriormente habla definido este mismo autor en "Ele- 
mentos de Semiologia", la significaciôn como un "proceso" o 
como un "acto": Se trata de un acto que une el significante 
con el significado, acto cuyo producto es el signo" (118).
La uniôn de significante con significado résulta para 
Barthes ser pues el signo. Esta definiciôn de signo no arran 
ca de este autor, sino que ya en la terminologla saussuriana 
la uniôn de significante y significado daban como resultado  ^
el signo. O expresado de otro modo significante y significa­
do son los dos componentes del signo (119) .
Mâs volviendo a nuestro punto de partida, declamos que 
el publicitario créa sentido. Que el publicitario transforma 
una cosa o un utensilio en un significante visible. El publi 
citario, decimos transmite ese sentido a travês del sistema 
de signos que utiliza a tal fin en el manifiesto. Signos que 
tienen la propiedad si saben escogerlos bien, de permitir la
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transmlslôn de tal sentido. Un buen anuncio serâ siempre 
aquel que parte de un sentido predeterminado transmitido a 
travês de signos que actdan de mediadores.
El sentido que se quiera dar a un manifiesto publici­
tario preexists en la inteligencia del publicitario al anun 
cio. Es obvio insistir en este punto;para crear un anuncio, 
escena, una comunicaciôn publicitaria orientada en un senti 
do determinado, el publicitario tiene que tener claro en su 
cabeza de quê significantes tiene que echar mano. De ahl - 
que slguiendo este principio, los dnicos elementos sobre - 
los que se edificarâ nuestro anâlisis son los signos tangi­
bles, en virtud de los cuales y desde los cuales se expresa 
en dltimo têrmino la intenciôn publicitaria.
3 - CONCORDANCIAS EN MATERIAS DE FUNCIONES.
Hemos visto hasta aqul la evoluciôn de las ideas en - 
materia de comunicaciôn publicitaria a travês de las très 
grandes vlas de investigaciôn, de las que hemos expuesto sus 
rasgos esenciales. A cada una corresponde un valor dominante 
distinto, asl como un mode deexpresiôn creativa y un registre, 
distintos tambiên. Creemos que el cuadro de Peninou, recogi- 
do anteriormente, plasma sintêticamente este recorrido, y 
permite a su vez una confrontaciôn entre cada una de ellas.
Existe, no obstante, una diferencia esencial entre la
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aproximaciôn clâsica y motivacionista por un lado, y la apro­
ximaciôn semiolôgica que no estâ recogida en el cuadro citado 
anteriormente, y que sin embargo, no es un accidente, sino 
que por el contrario sustancia las distintas aptitudes respec 
to al objeto de la investigaciôn que persigue cada una de es­
tas très vlas. ,
Tanto en la via clâsica cotio en la motivacionista todo 
ocurre como si el objeto fuera mâs a prescribir lo que debe - 
ser una buena imagen publicitaria mâs que a comprenderla. Vi­
toroff senala que esta actitud no se da sistemâticamente y - 
que existen en estas dos vlas descripciones pertinentes de la 
imagen tal y como se utiliza efectivamente en publicidad. Mâs 
aun asl, "su mayor preocupaciôn es de Indole normative : pre - 
tenden anunciar sobre todo unas reglas para uso del creador" 
(120).
La posiciôn semiolôgica se aieja de esta actitud, y si 
tûa en primer piano el afân descriptive. Peninou asienta con 
claridad esta orientaciôn; "del mismo modo que la lingulstica 
no es prescriptive, la semiologia no es normative; no dicta - 
reglas de creaciôn" (121). En otros têrminos los semiôlogos - 
no tratan de decir como ha de ser una imagen, no se dedican - 
a contribuir directamente en la creaciôn de buenos mensajes, 
sino que por el contrario tratan de analizar la estructura de 
los mensajes- la estructura misma del sistema publicitario. 
Anâlisis, cuyo fin directo no es tanto ayudar a un creador en 
una creaciôn particular como "calibrar el sistema mismo" (122)
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Las dlferentes poslclones en que coloca al investiga - 
dor cada una de estas très vlas le lleva a Vitoroff a afirmar 
a modo de slntesis, que "las concepciones clâsica y motivacio 
nista se présenta sobre todo como artes, mientras que las - 
aproximaciones semiolôgicas y retôricas pretenden ser cien 
cias" (123) .
Pese a esta diferencia de actitudes, las concordan —  
cias y complementariedades que unen estas très corrientes no - 
faltan. Motivacionistas y semiôlogos recalcan la importancia 
de lo que hemos llamado anteriormente, la dimensiôn simbôlica 
de la imagen. Al disenar el publicitario un objeto, a partir 
de estas dos corrientes, tiene conciencia de que puede decir 
cosas con aquellas que el pdblico comprende subconsciente - 
mente. "A travês de una llnea se puede expresar que una firma 
es moderna o inteligente o grande. Se puede decir que es pro- 
gresiva o que confia firmemente en la tradiciônïlY todo ello 
por medio de slmbolos abstractosi"(124). Como observa Pii 
ditch en la obra citada, los motivacionistas y despuês los se 
miôlogos, demuestran lo que hay de ilusorio en la actitud, de 
no ver la imagen, mâs que a travês de su estatus analôgico. - 
No es nuestro deseo extendernos en esta direcciôn sino remi - 
tir al lector a los estudios que autores como Eco, han hecho, 
sobre el tema. (125). La imagen publicitaria no pretende tan­
to representar lo percibido, recrear lo vivido, sino mâs bien 
comunicar, significar. (126).
Convergentes en la medida en que tratan a la imagen co
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mo medio de comunicaciôn, como un medio de simbolizar algo, - 
las interpretaciones motivacionistas y semiolôgicas son, por 
lo demds, complementarias. La primera depende de los niveles 
de inconsciencia y de subconsciencia de la comunicaciôn. La - 
aproximaciôn semiolôgica se limita a plantearse a nivel de —  
consciencia. (127). De ahl que los semiôlogos Insisten en que 
hay que saber mirar un objeto en si mismo "en lugar de inten 
tar siempre inventarse lo que podrîa significar" (128).
Pero por si fueran poco importantes la concordancia 
expuesta entre estas corrientes, nuevas complementariedades y 
convergencias se producen sobre todo, a nivel de funciôn.
Segdn Vitoroff las très grandes concepciones de la ima 
gen, inclusive la clâsica, admiten mâs o menos expllcitamente 
que las principales convergencias se producen a ese nivel fun 
cional. Todas reconocen que hay que saber porquë la imagen, a 
fin de saber cômo es. Resume estas concordancias a nivel de - 













Basândose este autor en la nociôn de funciôn y en la - 
diversidad de funciones originarias a nivel linguistico, por 
Jakobson, como hemos expuesto, para la teorîa clâsica la fun­
ciôn fundamental de la imagen es de carâcter fâtico: su valor 
dominante es lleunar la atenciôn. Los partidarios de la teorîa 
motivacionista dan en cambio prioridad a la intenciôn impiica 
tiva: toda imagen tiene el deber de ser motivada. Un reclamo 
planteado sobre las bases de las necesidades conscientes e in 
conscientes del hombre debe llegar a millones de personas: el 
valor dominante de esta corriente, como hemos expuesto, es la 
motivaciôn. La interpretaciôn semiolôgica sin dejar de recono 
cer la importancia de las funciones implicativa y fâtica des- 
taca tambiên la necesidad que tiene la imagen a dos niveles: 
"informer acerca del producto promocionado (funciôn referen - 
cial) y procéder de una cierta elaboraciôn por parte del créa 
dor (funciôn poética)" (130).
Queda por saber de esas cuatro grandes funciones que - 
cumple la concepciôn semiolôgica de la imagen, cuâles son pa­
ra Peninou las mâs esenciales al mensaje publicitario y por - 
qué. Esto es lo que nos proponemos acometer en el apartado si 
guiente.
4 - LAS FUNCIONES ESENCIALES DEL MANIFIESTO PUBLICITARIO.
Sin olvidar que en todo lenguaje se pueden distinguir 
las funciones precisadas por Jakobson y que résulta difîcil -
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encontrar un mensaje que sôlo cumpla una de ellas, Peninou - 
senala que en la especificidad de la ccanunicaciôn publicita­
ria se asumen, fundamentalmente, très funciones, Toda publi­
cidad procura implicar al destinatario, cumpliendo asi una - 
funciôn implicativa. Toda publicidad es publicidad para algo: 
cumple una funciôn referencial. Toda publicidad se expresa - 
a travês de los signos con los que trabaja. Cumple por lo 
tanto una funciôn poética.
La funciôn implicativa (conotiva) centrada en el des­
tinatario de los mensajes, intenta conmoverle en el sentido 
etimolôgico de la palabra (movere = conmover, estimular). Mo 
ver al destinatario hacia el objetivo esencial que persigue 
el mensaje publicitario: el acto de la compra. De ahl que 
aunque en todo mensaje publicitario equilibrado cumple compe 
titivamente las très funciones, la funciôn implicativa por - 
la finalidad que persigue mâs directamente "transformer el - 
destinatario en participante, la comunicaciôn en intercambio" 
(131), résulta ser objetivo esencial hasta tal punto que las 
funciones referencial y poética suelen quedar supeditadas a 
la funciôn implicativa. (132) .
A la publicidad implicativa corresponde a nivel verbal 
el imperative o el vocativo. El empleo de la segunda persona 
del pronombre personal (el td o el vosotros). A ella pertene- 
ce la poesla exhortativa o suplicativa, la prédica religiosa, 
la plegaria, el teatro, la presentadora de televisiôn, el abo 
gado, la propaganda polltica, la publicidad implicativa y, en
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.suma, todas las manlfestaclones en las qua la consideraciôn - 
del destlnatarlo y el lugar que se le réserva en la textura - 
del mensaje son prépondérantes" (133) .
A la cadena de signlficantes greunatlcales que hemos ex 
puesto, corresponde a nivel de Imagen, la iconocidad de la 
presentacldn y la situaclôn de la Imagen corao diseurso (134). 
Diseurso individual que no se da sin"intereambio" "sin diâlo- 
go" entre la imagen y el receptor de la misma. Que no se da - 
en el llamado por Jakobson "diseurso interior" (135), porque 
la iconicidad de la presentaciôn provoca forzosamente la im - 
plicaciôn activa del destinatario.
Sea cual sea la dimensiôn de la funciôn implicativa de 
la imagen en un manifiesto publicitario, êsta astune, igualmen 
te, por el mero hecho de que la publicidad siempre es public^ 
dad de alguna cosa, la funciôn referencial. Es decir, la fun­
ciôn informativa sobre el objeto promocionado. Para Peninou - 
la funciôn referencial es la funciôn de la objetividad "la 
funciôn por excelencia de la captaciôn de la exterioridad" 
(136). A ella le corresponde la informaciôn sobre el objeto , 
la instrucciôn sobre el mismo y la historia: documento que re 
coge el hecho, cuya forma narrativa privilegiada es el relato.
Dado que toda publicidad se despliega o se circunscri- 
be en torno a un objeto que se trata de promocionar, toda pu­
blicidad al ser publicidad de algo es necesariamente referen­
cial. De ahl que la funciôn referencial sea observada como -
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una de las très funclones prépondérantes que se atribuyen al 
mensaje publicitario. "Su desvanecimiento serâ siempre un ar 
tificio o un senuelo. En cualquier circunstancia el objeto - 
sigue siendo aquello alrededor de lo cual, o a propôsito ie 
lo cual, se construye el manifiesto soberano, directo o por 
delegaciôn de signos auxiliares que permanecen en situaciSn 
de vasallaje" (137).
El predominio de una funciôn sobre otra define en Li­
terature el gônero. Lo mismo ocurre en la ccanunicaciôn puoli 
citaria. En los mensajes con predominio referencial,primai - 
la poesla épica, la novela tlpica del siglo XIX, la composi- 
ciôn descriptive, la publicidad informativa, es decir, los - 
mensajes en tercera persona expresados a través de un côdLgo 
llamémosle impersonal, cuya autoridad estâ màrcada por la au 
sencia de cualquier referenda personal que lo individualLza 
rîa y temporalizarla.
En cuanto a la funciôn poôtica toda publicidad "al e£ 
forzarse sobre sus signos para que resulten efectivos, asime 
necesariamente la funciôn poética". (138). Es ese esforza - 
miento, ese trabajo de que es objeto el signo publicitario, 
el que permite clasificar los mensajes publicitarios en 1* - 
categorîa de los mensajes de estructura poética.
Pero hay que tener en cuento-siempre que la verti«n- 
te poética de la imagen publicitaria por desarrollada .que es^  
té, no podré ser prépondérante como lo es la vertiente impli
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catlva o referencial. Y no lo podré ser al menos no camble - 
la naturaleza de este tlpo de comunlcaclôn, que siempre es 
comunicaciôn de algo, y ese algo es prepondersntemente el re 
ferente.
Peninou senala que los equlvocos en esta comunica 
ciôn por parte del receptor, pueden nacer de una interferen 
cia abuslva de la preocupaciôn estética en la funciôn refe - 
rencial: "la estética no es en si misma sospechosa en publi­
cidad. Pero llega a serlo cuando se ejerce de manera prépon­
dérante". (139). Una sobrecarga de signos poéticos puede pro 
vocar un desdibujamlento de su objetivo especlfico, de su 
fin genérlco: la promociôn del objeto. Si asl ocurriera se - 
producirla lo que JaJcobson senalô que es una propiedad ina - 
lienable, intrlnseca de todo mensaje centrado en si mismo co 
mo es la poesla (140), propiedad sin embargo, poco deseable 
desde el punto de vista ccxnercial, como puede comprenderse - 
fécilmente.
Por lo demés, Peninou reconoce en el mensaje publici­
tario una cuarta funciôn: La funciôn fética. Como saben to - 
dos los partidarios del modelo AIDA, toda publicidad préten­
de captar la atenciôn del pdblico. No obstante, por afén de 
simplificaciôn, el estudio de la funciôn fética se acopla, - 
en todos los anélisis con la funciôn implicativa (141).
La funciôn implicativa, la funciôn referencial y la - 
funciôn poética, constituyen las très funciones esenciales -
216
que se atribuyen al mensaje publicitario. A su vez, podemos - 
decir, que todo mensaje publicitario equilibrado debe cumplir 
competitivamente las très funciones citadas. Es un mensaje re 
gido por la extroversiôn: "Su pivote no es el emisor, sino el 
destinatario, y asume con cierta pretensiôn estética una do- 
ble vocaciôn: informativa respecto al objeto e implicativa 
respecte al destinatario" (142).
Aunque en todo mensaje publicitario se cumplen las 
très funciones, no es menos verdad que en la publicidad moder 
na, en la publicidad que surgiô tras las nuevas llneas emplr_i 
cas de investigaciôn y trabajo de las Ciencias Humanas, que - 
coincidiô con la estandarlzaciôn de los productos a través de 
la Psicologla Individual y Social, llneas que pusieron sobre 
el tapete la realidad del dlnamismo humano, fue el factor 
psicolégico, las técnicas de persuasién de donde el producto 
puede esperar fundamentaImente la diferenciacién valorizadora 
(143). Desde entonces parece que la funciôn referencial ven - 
drla a ocupar un segundo piano, tras la funciôn implicativa - 
que trata de conmover, de poner en movimiento al destinatario 
del mensaje, sea cual sea la calidad 4el producto prcanociona- 
do. No obstante ya lo hemos expuesto se trata de un mensaje - 
con cierta exigencia estética pero con una doble vocaciôn muy 
Clara: informar e implicar.
Hasta aqul, nuestras reflexiones teôricas sobre aigu - 
nos aspectos de la semiologla publicitaria directamente rela- 
cionados con nuestra tarea de investigaciôn. No podemos dete-
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nernos en la consideraciôn mâs detallada de estas très fun 
ciones. Debemos dar paso ya al anélisis de nuestro corpus.
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Hemos ofrecido en la primera parte de este estudio un ex- 
haustivo y detallado panorama cuantitativo de la presencia de la 
mujer en los sectores tanto significantes, por el ndmero de in - 
sercciones que arrojan, como en los sectores subsidiarios, enten 
dido el término subsidiario como los sectores que en relaciôn a 
los anteriores cuantitativamente, la presencia de la mujer ha si 
do escasa o menos abundante que en los primeros. Mâs, como anun- 
ciâbamos en el "planning" metododlôgico, aguelia primera parte - 
constitufa lo que hemos dado en llamar la imagen cifrada de la - 
mujer, que nos ha permitido detectar con exactitud, aritmética - 
mente, en qué sectores la mujer ha sido mâs necesaria para promo 
cionar objetos destinados al hombre. Hemos demostrado con el rea 
lismo que ofrecen los datos numéricos, que es en el sector de 
perfumerla en el que aparece numéricamente mâs veces. Mas las dl 
ferentes cuantificaciones, Indices, porcentajes, que hemos ofre­
cido, no dan una idea de las funciones que cumple la mujer en 
esta publicidad, ni de cual es el sentido que origina su presen­
cia en esos anuncios, ni de gué modo su presencia imprégna los - 
contenidos de los mensajes, ni de cuales son los personajes re - 
presentados por la mujer, a través de los cuales el publicitario 
se sirve para anunciar esos productos.
Nos enfrentamos ahora, pues, tras el sustrato teôrico ex 
puesto con la necesidad de constactarlo con el corpus que hemos 
obtenido, para valorarlo ya desde una perspective cualitativa.
Conviene dejar claro que hemos clasificado y valorado los
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anuncios que constituyen el corpus siguiendo los dos grandes re 
glmenes que aparecen en los anâlisis semiolôgicos de las imâge- 
nes publicitarias: la figuraciôn con carâcter documentai y la - 
figuraciôn con carâcter impresivo(l). La figuraciôn con carâc - 
ter documentai forma parte de la publicidad de conformidad(2). 
La publicidad con carâcter impresivo dériva de lo que se viene 
llamando publicidad de conformaciôn(3). Hay que tener en cuenta 
que estos dos reglmenes mezclan, parcialmente, los dos tipos de 
publicidad que se conocen respectivamente por el nombre de pu—  
blicidad de notoriedad y publicidad de imagen de marca(4). A su 
vez esos dos tipos de publicidad arrancan de los dos pianos en 
que se mueve toda comunicaciôn segûn Barthes ; el piano de la 
connotaciôn y el piano de la denotaciôn(5).
Para "leer" un mensaje en el primer piano, es decir, en 
el piano de la denotaciôn, en un anuncio "sôlo necesitamos sa—  
ber lo que nos proporciona nuestra percepciôn"(6), porque este 
piano corresponde con lo perceptible de la imagen, con la capta 
ciôn literal y elemental de lo que se nos muestra en un anuncio. 
Y a nivel de mensaje escritural, con el conjunto de informacio- 
nes dadas por el texto lingülstico. Utilizando la terminologla 
semiolôgica en este primer nivel o piano el significado y el 
significante son casi tautolôgicos(7). Mâs si se observan o se 
leen con mayor profundidad algunos anuncios, se ve que pueden - 
presenter algo mâs de lo que se comprends bajo la distinciôn en 
tre la significaciôn y lo designado. O dicho mâs exactamente,en 
tre el significado y el significants(8). Son los mensajes monta
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dos bajo el piano de la connotaciôn, depositaries por excelen­
cia del significado publicitario, del sentido, de la ideologîa, 
de la psicologla de los personajes.
Hay "manifiestos"(9) que estân visiblemente realizados 
en funciôn de un mensaje de connotaciôn en los que triunfa el 
sentido, el carâcter, lo analôgico, Ib plural, lo mîtico, la 
empatla "sobre" el mensaje referencial comercial, que queda en 
ese manifiesto publicitario, como en una situaciôn postergada, 
muy secundaria. Lo importante en estos manifiestos no es Infor 
mar directamente el producto, sino significar, sugerir, esta—  
blecer relaciones entre el objeto y los sujetos présentes en - 
el manifiesto, dotar de significado a las cosas, implicar al - 
lector. Podemos decir que estos manifiestos son pobres en in—  
formaciôn sobre el objeto, pero ricos en significaciones infe- 
ridas.
En este tipo de manifiestos no es la presentaciôn del - 
objeto, ni la exaltaciôn del mismo objetivos primordiales de - 
la comunicaciôn. En este tipo de mensajes, y habrâ que demos—  
trarlo, el objeto promocionado puede muy bien sufrir una antro 
pomorfizaciôn que devendrâ en nuestro estudio posiblemente de 
los personajes présentes en el manifiesto; mujer sola, varias 
mujeres juntas, hombre y mujer, etc. En este tipo de mensajes 
el significado desborda con mucho la literalidad del mismo; el 
significante. Su sentido es mucho mâs amplio y generoso que lo 
que se ve en un primer, llamémosle, golpe de vista.
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Por el contrario en los mensajes realizados en funciôn 
de la denotaciôn referencial, es la informaciôn del referente
(10), lo que priva sobre lo mitico, el signo o el valor.
Podemos sintetizar lo expuesto desde Saussure,por Bat^ 
hes, Hjelmslev, Eco, Morris, Prieto, Bertil Malm Berg(11), en 
tre otros estudiosos, sobre el contenido comunicacional de es 
tos dos reglmenes, aplicado a la publicidad a través del si- 
guiente esquema(12). Toda publicidad oscila siempre entre es­
tos dos tipos de reglmenes, para inclinarse mâs sobre uno u 
otro, o para conciliar cunbos. Lo que es relativcunente poco 
frecuente.
El régimen de denotaciôn serâ por excelencia en el que
se exprese con especial comodidad los mensajes de présenta--
ciôn del producto, los mensajes de exposiciôn, los mensajes - 
de demostraciôn mâs o menos generoso de las "bondades", que - 
ofrece al usuario el objeto a promocionarlo.
Conviene recordar que, aunque no se suelen dar en un - 
mismo manifiesto, mensajes presen ta ti vos y mensajes pjredicati 
vos al mismo tiempo,tampoco suelen producirse manifiestos "pu 
ros", es decir, manifiesto de vocaciôn exclusivamente denota- 
tiva o connotativa, sino mâs bien una acentuaciôn clara de un 
régimen sobre otro. Lo que permite a pesar de ello delimitar 
el régimen comunicacional que Rrevalece en el anuncio,apcoxi- 
madamente tal y como se expone en el esquema recogido en la
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presente pâgina.
LOS DOS GRANDES REGIMENES
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Nos corresponde ahora pues, en primer lugar, enfrentados 
ya con el corpus, y determinar cuantos anuncios pertenecen a 
uno y otro régimen, y por qué. De este primer anélisis se deri- 
varâ nada menos una primera y no pequena consecuencia; si la
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presencia de la mujer en esos manifiestos genera una publicidad 
denominada de la "sustancia" o por el contrario su presencia mo 
tiva una publicidad predicativa y modulable del "accidente". 
Veamos.
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No t a s al a p a r t a d o ( A )
(1) - CFR. VITOROFF, D. Op. cit. p. 61.
(2) - CFR. PENINOU, G. Op. cit. pp. 77-80.
(3) - Ibidem.
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por un sistema de significaciôn. En la semiôtica conno 
tativa los significantes del segundo sistema estân cons 
tituldos por los signos del primer piano, que es el de- 
notado (CFR. BARTHES, R. Elementos de semiologla. Op. 
cit. pp. 91-95.
(6) - BARTHES, R. Op. cit. p. 91.
(7) - EHMER, HERMANN, K. En torno al metalenguaje de la publi
cidad, Anâlisis de un anuncio de ^Doornkaat", en Misé­
ria de la Comunicaciôn Visual, Elementos para una criti 
ca de la industrie de la conciencia (Barcelona, Gustavo 
Gili, 1971) p. 1Ô7.
(8) - CFR. BARTHES, R. Op. cit. pp. 39-49. CFR. LOMBREZZI y A.
FARASSIMO, Regole Generative eretoriche del Discorso pu 
blicitario en Sipra, 1974, n® 3, p. 113.
(9) - G. PENINOU propone substituir el término mensaje public^
tario por el de manifiesto publicitario. Esta ûltima ex­
presiôn tiene la ventaja de aclarar lo que constituye la 
misma esencia de la publicidad, es decir, la declaraciôn 
pûblica o mâs concretaunente el manifiesto en el sentido 
etimolôgico de la palabra. Por otra parte, con este nue- 
vo término no prejuzga para nada ni el nûmero de los men 
sajes que se emiten en un anuncio ni su contenido. Este 
autor dice asl: "Un manifiesto publicitario estâ consti- 
tuldo por una pluralidad de mensajes distintos y con una 
vocaciôn referencial" (CFR, Peninou, G. Op. cit. p. 52).
(10) - En semiologla cuando se hable de referente se estâ anun-
ciando el producto de uso o de alimentaciôn el servicio 
bancario, la residencia inmobiliaria o el crucero marl- 
timo, objeto o servicio a promocionar en ese anuncio. 
(CFR. Peninou, G. Op. cit. p. 61).
(11) - CFR y Bntre otros autores^a PRIETO LUIS J. Pertinencla y
prâctica, Ensayos de semiologla. Op. cit. pp. 59-73.
(12) - CFR. Peninou, G. Op. cit. p. 79.
C A P I T U L O  I I
PRESENTACION E IMPLICACION
SUMARIO : 1 - LA PRESENTACION DEL OBJETO. 1.1 - La informaciôn 
pedagôgica sobre el objeto. 1.2 - El mensaje lingù'ls 
tico escritural bâsico. 2 - LA IMPLICACION DEL SUJE­
TO. 2.1 - Notas sobre una informaciôn implicativa. - 
Notas.
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1 - LA PRESENTACION DEL OBJETO
Dlvldlendo el corpus en anuncios que pertenecen pre-
dominantemente al régimen de la denotaciôn o de la connota--
ciôn, el primer dato que ofrece nuestro anélisis cualitativo 
es que sôlo hay un anuncio(1), el de "Crème blanche" PENTO
(Fig. 1) que pertenezca claramente al régimen de la dénota--
ciôn, y en el que la mujer cumpla una funciôn, en relaciôn 
con el referente, de deslgnadora. Los restantes anuncios que 
forman lo que A. Martinet llama "la recopilaciôn sincrônica - 
intangible de enunciados sobre los que se traba ja" X2:)nov pefcte 
necen al tipo de publicidad de presentaciôn, con sus dos ra—  
mas de publicidad de la ostensiôn y de la exposiciôn(3)en los 
que la mujer, dentro de régimen de la denotaciôn, cumpla un - 
papel de intermediaria(4) entre el sujeto del mensaje —  él—  
y el objeto promocionado: el referente.
No hay que olvidar, para no extranarse de que se pro- 
duzca este dato, de que en la publicidad de exposiciôn se pro 
duce unaautopresentaciôn del objeto sin intervenciôn alguna - 
de persona je, lo cual in\pide que puedan encontrarse anuncios 
de estas caracterîsticas en nuestro corpus. En este tipo de - 
publicidad de exposiciôn, el objetO se émancipa totalmente 
del personaje y constituye por si solo, sin entorno, sin ele- 
mento anecdôtico, el sujeto exclusivo del manifiesto. Dificil 
mente podrla darse en el corpus seleccionado este tipo de pu­
blicidad, ya que ha sido recogido en funciôn de la presencia
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de la mujer en un manifiesto de productos destinados a ël,sea 
cual sea el objeto promocionado en el anuncio, o la posiciôn 
del mismo dentro del manifiesto, o la situaciôn del producto 
en relaciôn con el personaje.
Pero, podrla haberse encontrado, perfeetamente varios 
anuncios con publicidades de exhibiciôn, ya que en este tipo 
de publicidad de presentaciôn del objeto, estâ, en cambio, en 
situaciôn de solidaridad con respecto àl personaje. Cabe por - 
lo tanto un personaje, un presentador, un portador del refe—  
rente. Esta modalidad de la publicidad como senala Peninou(5), 
personaje que suele ser mucho mâs frecuente, que en el mensa­
je de la desiqnaciôn al que pertenece el manifiesto de "Crème 
blanche" PENTO(Fig. 1).
Tampoco hemos detectado anuncios que pertenezcan a los 
llamados mensajes de apariciôn, de lanzamiento de un nuevo pro 
ducto en el mercado comercial(6). El mensaje de apariciôn cons 
tituye uno de los extremos del mensaje de presentaciôn, en el 
que el personaje, en nuestro caso la mujer, hubiera tratado de 
proclamer la presencia de un nuevo producto, que como nueva —  
criatura irrumpe en le manifiesto con todas las étiquetas y 
signos de lo nuevo. El mensaje de apariciôn, mensaje epifânico 
como tambiên lo llama Vitoroff(7) aspira a que el pûblico se - 
entere de que ha irrumpido en el mercado un nuevo producto, o 
una nueva variante de un producto antiguo. A nivel verbal la - 
imagen epifânica corresponde a los términos:f£jense,"la nouve­




I  la "crènrie blanche"
5 que los hombres
6  y .\ .  prefieren
f 'r r ’pàraéljieihàdo
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Fig. 1
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A nlvel de Imagen el signiflcado esencial se centra, no tanto 
en el mlsmo producto slno en su aparlclôn. La imagen irrumpe: 
el objeto surge del fonde de la imagen y estalla en primer 
piano, de forma casi sianpre hlpertroffada. La imagen epifâni 
ca puede ir s6la o acompanada de personajes. En tal caso, es­
tes dltimos hacen de presentadores « Pero el gran presentador 
de la imagen epifânlca es un presentador que puede resultar - 
minlaturizado y el objeto gigantizado; el presentador puede - 
ser trauncado o metonlzado, pero el objeto a que se da luz en 
el manifiesto permanecerâ siempre entero; el presentador pue­
de ser "fundido" pero el objeto en relieve(8). Cabe pues la - 
presencia de un personaje en estas publicidades de apariciôn. 
Mâs lo que se pone de manifiesto en nuestro trabajo con este 
dato, es que la publicidad de esas très revistas selecciona- 
das durante los veinte anos que comprende nuestro estudio,noi 
ha necesitado echar mano de la mujer para presentar nuevos - 
productos masculines. Son otras, pues las funciones que el - 
publicitario réserva para la mujer en este sector industrial. 
Ni para el lanzamiento de un nuevo producto masculine en el 
mercado, ni para la anunciaciôn de los mismos, ni para figu- 
rar como testige de la apariciôn, ni para ese tipo de publi­
cidades de la denotaciôn sin artificios que acompanan con fa 
cilidad a la funciôn de presentaciôn en la que el personaje 
aparece tan sôlo exhibiendo el referente, llevado sôlo por - 
una "intenciôiî demostrativa" (9) , sin implicaciôn alguna, ha 
side necesitada la mujer.
Dentro de los mensajes de presentaciôn del producto.
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de exposlclôn de los mismos o de demostraclôn que constituyen 
los très tlpos de publicidades que por excelencia caiben en el 
régimen de la denotaciôn, el anuncio de "Crème blanche" PENTO,
que pertenece a la publicidad de presentaciôn y dentro de --
aquella al tipo de publicidad que Peninou, califica de desig- 
naciôn.
La publicidad de designaciôn viene senalada de modo - 
especial a nivel verbal por la locuciôn adverbial:"He aquî... 
..."(10), o por los équivalentes icônicos de la designaciôn: 
el dedo, el Indice de la designadora que en el caso del anun­
cio de "Crème blanche" PENTO o de "Hair creem"PENTO(Fig.l), 
como también se lee en el referente, la convierte en una pre- 
sentadora-designadora del producto destinado a él. La désigna 
dora cumple la funciôn de "destinar algo a una persona, o a - 
determinado puesto o funciôn"(11). En el caso del manifiesto 
de PENTO lo que désigna el personaje es la crema blanca, el - 
fijador de pelo, que "...los hombres prefieren para el peina- 
do... y que las mujeres admiran".
Autores como A. Rey al identificarse con el pensamien 
to de Valery y Wittgenstein en este punto de la designaciôn, 
consideran que el primer acto del lenguaje es el gesto que de 
signa. Consideran que ëste constituye el acto semëntico por - 
excelencia."Estes dos pensadores se expresan con fôrmulas corn 
plementarias;Wittgenstein habla de 'casi bautismo del objeto' 
y Valery de 'bautismo del sonido', de manera mâs estridente.
Al mostrar el objeto, el mundo, el no lenguaje, el Sacerdote
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se servirâ de ello como agua bautlsmal para general el sonido 
y susciter el signe ... en Valery el portador de la palabra - 
estâ siempre alll, mostrando, designando, apoderândose del so 
nido. Se realiza un acto y en esto (el objeto, el mundo)entra 
en el reino del significado." (12).
Por otra parte, en el anuncio que estêunos analizando, 
no se produce, como suele ocurrir en este tipo de personaje, 
una duplicidad designativa. La designadora no realiza el acto 
de la designaciôn con dos signos al mismo tiempo: a través 
del signo icônico y verbal. Es decir, no désigna con el dedo 
lo que simultëneamente se estâ nombrando con la palabra. En - 
el manifiesto de "Creme blanche" PENTO, ella ejerce la fun - 
ciôn de designadora, funciôn que asume por completo, sin el - 
apoyo de la alocuciôn verbal, realizando el acto de la desig­
naciôn, al senalar con su dedo la direcciôn hacia donde debe 
dirigirse la atenciôn del lector. El, en cambio, estâ repre - 
sentado por una cabeza de hombre "gigante" en relaciôn al per 
sonaje y el referente que resultan visiblemente metonimizados 
o miniaturizados. Fenômeno, por otra parte frecuente, como he 
mos dicho, en las publicidades de apariciôn, no de désigna - 
ciôn.
Con este acto de la designaciôn por parte de persona- 
je se produce un claro mensaje de contenido "delctico"(13),en 
el que el indice de ella es materialmente el significante ex­
plicite de la designaciôn.
Este indice de la designadora, contiens a su vez, 
très propiedades. Es direccional: senala a ese homogôneo y
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selecto consumldor mascullno de crema PENTO, representado por 
esa cabeza de hombre aglgantada. Es ... Es acentuativo: PENTO 
"Creme Blanche" y PENTO "Hair Cream", lo que significa las 
connotaciones sobre la nacionalidad o el prestigio de dos ori 
genes geogrâficos determinables por dos idiomas(14). Y es por 
ûltimo,se muestra como un manifiesto déterminativo "por la ex 
presiôn gestual elemental de la funciôn gramatical asumida 
por los demostrativos"(15), que cumple la designadora.
La designaciôn es una de las familias que constituyen 
el sistema de la presentaciôn. No hemos hallado otros anun 
cios que pertenezcan al régiman de la denotaciôn. Puesto que 
no hemos encontrado otros mensajes, en donde la mujer tan sô­
lo présente al producto, lo exponga o lo muestre, fuera del - 
anuncio del fijador PENTO, se podria afirmar que la presencia 
de la mujer no propicia estos très tipos de mensajes a través 
de los cuales se expresa con especial comodidad el régimen de 
la denotaciôn. De momento no queremos aventurer mâs hipôtesis, 
ni adelantar resultados que ahora resultarfan forzosamente 
aventurados.
Pero, antes de introducirnos en el anâlisis de otros 
grupos de manifiestos, hemos de dejar claro que aunque sôlo 
hemos encontrado ese anuncio, en el que la mujer asuma una - 
funciôn de intermediaria en régimen denotative en una publi­
cidad de presentaciôn esto no signifies que las restantes 
pertenezcan todas al régimen de la connotaciôn, a este otro 
tipo de publicidades en donde la mujer, como veremos, esté - 
cumpliento un claro y rotundo mensaje implicàtivo.
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1.1 - La inîorinàciôn ÿ pëdâgôgîà sobre ël ôbjetb
La mujer aparece tamblén en anuncios como el de hojas 
de afeitar Palmera, de Inmoblllarlas y de anuncios de capila- 
res de las très marcas que hemos detectado; Pantén, Flcîïd y 
Peljoven, en un tipo de manifiestos en los que no cumple nin- 
guna funciôn de presentaciôn del objeto, ni de implicaciôn 
del sujeto, ni las funciones propias de los mensajes poêticos 
Cuantitativamente representan el 4,794 % del porcentaje.
Hemos observado que esta ausencia de misiôn de la mu­
jer, se dé sôlo en los productos enumerados. Productos, de ca 
racterlsticas tal vez menos exigeâtes y personales a la hora 
de la elecciônquB una colonia o un desorodante.
Tanto en el anuncio de hojas de afeitar Palmera, como 
en los diversos de capilares de las très marcas citadas, la - 
mujer no vive ninguna funciôn propia de los personajes de la 
publicidad de presentaciôn, ni taunpoco de los que proceden de 
régimen de la anécdota. Es decir, de la publicidad connotati- 
va.
La nota dominante que arrojan estos manifiestos, en - 
su conjunto, tanto a nivel de imagen como de texto, es que es 
tén muy supeditados a un tipo de publicidad en la que la fun­
ciôn referencial, informaciôn y pedagogla sobre el objeto, es 
casi exclusiva, con obliteraciôn de las restantes funciones.
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asumldas por la Imagen en otro tipo de publicidad:1a funciôn 
implicativa(conotiva) centrada, como hemos visto anteriormen 
te, en el destinatario de los mensajes; y la funciôn poética, 
realizada a través de los signos publicitarios,que en los ma 
nifiestos citados apenas existe. Impera,sin embargo, un gene 
roso mensaje lingvilstico rico en informaciones referenciales.
El texto, al contrario de lo que ha sucedido con la 
évolueiôn histôrica del género que ha hecho que se produzca 
en la publicidad una contribueiôn cada vez mâs importante de 
la imagen, asume en los anuncios de los productos senalados 
la funciôn prépondérants. Mensajes lingüisticos, texto margl 
nal y étiquetas insertas en la imagen(16),muy densos y foca- 
lizados en el referente, y una imagen pobre en significacio- 
nes simbôlicas, en donde se percibe la imagen de la mujer,de 
perfiles desdibujados y desvaidos, en un segundo piano.
No vamos a detenernos en el anâlisis de estos anun—  
cios, de escaso interés para nuestro estudio,ya que el mensa 
je simbôlico, el mâs importante de los mensajes que transmi­
ts el anuncio,es poco relevante.Responden estos anuncios a - 
un tipo de publicidad informativa,de primera hora,en los que 
la imagen no ha cobrado todavla toda su pujanza,miehtras el 
texto,sencillo, franco,ofrece al hombre una variada informa­
ciôn de los elementos positivos del referente, de esas verda 
des a médias de las que habla Xifra Heras(17).La mujer, como 
decimos,no cumple en la imagen de estos anuncios una funciôn 
definida, tal vez porque la adquisiciôn, tanto de tintes pa-
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ra el pelo, como de hojas de afeitar y de lociones capilares, 
obedecen mâs a razones de necesidad y de conveniencia objeti 
va, y el publicitario no ha necesitado desplegar, técnicas - 
especiales de persuasiôn, necesarias, sin duda, en la promo- 
ci6n de otros productos de perfumeria del hombre mâs supér—  
fluos, como las colonias.
En esos anuncios de los que venimos hablando, el men 
saje lingulstico no sôlo contribuye a "elegir el buen nivel 
de percepciôn"(18) como podria suceder en manifiestos carga- 
dos de significaciones simbôlicas, sino que al carecer la 
imagen de aquellas significaciones, cumple de lleno la casi 
exclusiva funciôn que se da en estos manifiestos:informaciôn 
e instruceiones sobre el objeto promocionado(mensaje pedagô- 
gico). Veamos ordenados por nombre propios y por anos los 
mensajes lingüisticos escriturales que se han dado durante - 
los veinte anos de nuestro estudio en los anuncios de hojas 
de afeitar y capilares.
1.2 - El toêhëâje liriguïstico ëscritüfâl bSsifeo
Peninou identifies en el anuncio al menos cinco men­
sajes distintos(19). El mensaje de pertenencia al género(MI), 
que asume la funciôn de clasificaciôn de la naturaleza de la 
informaciôn emitida. Es el mensaje que nos explica que lo 
que tenemos delante es precisamente publicidad.
El mensaje de referenda al emisor (M2) , es uno de
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los anuncios facultatlvos del manifiesto y su funciôn consis­
te en anunciar la firma de la agenda o de la empresa comer—  
cial. Si borramos la firma de la agenda o de la empresa co—  
mercial, el mensaje desaparece y el anuncio no es adscribible 
a un emisor concreto.
El mensaje lingülstîco escritural(M3), tiende sobre - 
todo a reducir la polisemia inherente a la imagen, es decir, 
al hecho de que la imagen raramente descubra un sentido ûnico. 
Peninou lo concibe a très niveles: en su configuraciôn, len—  
gua y contenido. En su configurée iôn participa del côdigo de 
pertenencia al género(MI). Independientemente de la lengua a 
través del cual se exprese, el carécter publicitario de la in 
formaciôn se percibirâ aunque su objeto, por darse en una len 
gua desconocida a nosotros, siga siendo incomprensible. Res—  
pecto al segundo nivel —  su lengua —  puede ser objeto de 
una manipulaciôn por parte del creador, ya sea por oblitéra—  
ciôn, suspensiôn o transgresiôn. Puede producirse una omisiôn 
referencial, con omisiôn total o parcial de significantes es­
criturales. Puede producirse un enigma semântico: se sabe que 
es publicidad lo que se tiene delante, pero no se sabe a pro- 
pôsito de qué. Respecto a su contenido, el mensaje lingülsti- 
co escritural, es direccional, limitadora del sentido, redu—  
ciendo, como hemos dicho, la polisemia de la imagen, y hacien 
do aquella mâs inteligible. Segdn la afortunada expresiôn de 
Barthes, se trata de una funciôn de "anclaje" que explica as!: 
"El texto dirige al lector entre los significados de la ima—  
gen, le hace evitar y recibir otros; a través de un dispachinq
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muchas veces sutil, le teledlrlge hacia un sentido eleqido de
antemano El texto es el derecho de mirada del creador( y
por tanto de la sociedad) sobre la imagen. El anclaje es un 
control: conserva una responsabilidad frente a ]a potencia 
proyectiva de las figuras sobre el uso del mensaje; el texto 
tiene un valor represivo contra la libertad de significados 
de la imagen"(20). El texto tiene pues una funciôn de focali- 
zaciôn del sentido icônico, que se opone, en anuncios con imâ 
genes de ricas significaciones simbôlicas, a la potencialidad 
"libertaria de la imagen"(21).
El mensaje icônico(M4), en el que no vamos a entrar - 
ahora, que exhibe el objeto promocionado y los personajes que 
rodean al objeto en su promociôn. Cumple una funciôn de repre 
sentaciôn y demostraciôn del producto y otra funciôn expresi- 
va del mensaje de connotaciôn(soporte del significado). Es de 
cir, suele tambiën intentar transmitir una significaciôn y 
slrve entonces de soporte al mensaje de connotaciôn.
El mensaje inferidô de connotaciôn(M5), centrado en - 
la creaciôn de valor del objeto(mensaje axiolôgico) y en la - 
empatia(mensaje psicolôgico), aspira tanto a nivel icônico co 
mo lingüfstico a traducir un valor y crear en el pdblico una 
disposiciôn favorable respecto al producto.
A continuaciôn vamos a realizar un inventario de los 
mensajes lingüisticos escriturales bâsicos(22) que arrojan —  
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traclôn efectiva de c6mo se cumple en elles esa casi ûnica 
funciôn referencial, en la que la presencia de la mujer en 
el anuncio, apenas altera la materia del contenido de los 
mismos, en un texto abondante repleto de mensajes referen­
ciales .
- El primer dato que se desprende de la lectura del inven­
tario de mensajes lingüisticos escriturales bâsicos sobre 
lociones capilares y hojas de afeitar, que hemos expuesto, 
es que todos los textes de los distintos referentes y nom­
bres propios hallados, van destinados exclusivamente a ël, 
cosa que no ocurre en muchos otros anuncios que componen - 
el corpus como veremos mâs adelante.
- El segundo dato, ya reflejado, es el predominio de la in 
formaciôn de lo real: figuraciôn expresiva, mimesis(23) de 
la conciencia que refieja con abundancia y reiteraciôn men 
sajes referenciales muy parecidos, que presentan la exis—  
tencia de un objeto-lociôn capilar Pantën, Floid, tinte 
Peljoven - aunque no suena en interpreter esa existencia.
- Estos anuncios tanto a nivel de imagen como de texto apa 
recen adscritos mâs bien a la publicidad documentai que 
predicative. Hay una representaciôn imitative entre lo que 
se dice en el mensaje verbal y lo que se represents a ni—  
vel icônico. La imagen aparece como analôgica(corresponden 
cia entre el objeto real y el objeto representado).
- La conciencia documentai sobre el objeto acaba siendo un 
fin. La mujer apenas un dëbil apoyo para justificar alguna 
de las razones que se exponen para adquirir el objeto:"EJla
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aprecla los cabellos de usted...."; "La caspa puede hacerle 
perder algo mâs que el pelo....".
No es de nuestra Incumbencia admltir o rechazar la 
oplnlôn de Llsa Block de Behar qulen cree, existe una rela­
ciôn inversamente proporcional entre la calidad de la Infor 
maciôn textual que aporta el anuncio y el reconocimiento o 
difusiôn de la marca u objeto publicitario:"Cuanto mayor es 
el conocimiento sobre el objeto, menor serâ el texto que se 
refiera a ël o que figure —  como cualquier referencia —  
dentro del marco del aviso"(24) .
El paso de este tipo de publicida*^ referencial que 
estaunos contemplando a la influencia de la mujer en esos - 
mensajes,se produce, como senala Peninou, a travës de la 
persuasiôn: "la psicologla ocuparâ en el mensaje retorizado 
el mismo lugar que el arte ocupa en el mensaje estetizado"
(25). Pasamos de la publicidad referencial, a la publicidad 
de conformaciôn, que significa(de cum: con y formare:formar) 
conformât, contenter, amoldarse(26).
2 - LA IMPLICACION DEL SUJETO.
Por publicidad implicativa entendemos aquella en la 
que taûftto a nivel de imagen como de texto, se cumplen las - 
caracterlsticas propias de la implicaciôn. Del latin impli­
cate, este tërmino significa envolver, enredar, llevar en -
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si, significar(27); comprometer al receptor del mensaje en un 
cierto asunto: la adquisiciôn del objeto que se le ofrece. Es 
te tipo de publicidad practica la acciôn activa de envolver a 
alguien, enredândolo en un asunto, mâs no significa ya el ac­
to del compromise. El tërmino compromise tiene su origen en - 
la expresiôn compromissum. A su vez este se descompone semân- 
ticamente en las ralces de cum-promissio, es decir, promesa - 
simultânea(28). En la publicidad de implicaciôn no existe en­
tre emisor y receptor promesa alguna. El acto de la implica—  
ciôn no supone coiitrato, tampoco acuerdo previo. Por el con—  
trario, la implicaciôn es la acciôn de una de las partes que 
trata de provocar, de comprometer a ese receptor del mensaje 
en una direcciôn determinada. Receptor o pdblico que, utill- 
zando la terminologla de Wright, es heterogëneo y a la vez - 
"especifico y determinado"(29), puesto que los indivlduos 
que lo componen, son de caracterlsticas muy diversas, pero - 
tienen en comdn el hecho de ser clientes efectivos o poten - 
ciales del producto o servicio.
Veamos primero, cuâles son algunas de las notas mâs 
esenciales de este tipo de publicidad, para analizar despuës 
los distintos modos de implicaciôn que se dan en nuestra in- 
vestigaciôn.
2.1 - Notas sôBîe ühâ ihîdfmaciôh implicativa
Tenemos que partir de la idea que, ya hemos repetido.
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de la doble vocaciôn de la Imagen: informativa respecto al ob­
jeto; implicativa, respecto al destinatario. El manifiesto 
equilibrado se da pocas veces. La imagen se sitüa en distintos 
puntos geométricos. Mâs cerca del destinatario unas, otras del 
referente, segdn se le asigne una u otra de estas grandes fun­
ciones : referirse al destinatario, tratar de envolver y enre—  
dar al destinatario(publicidad implicativa), exaltar un valor 
(publicidad predicativa), dar cuenta de la existencia de un ob 
jeto(publicidad referencial, informativa, constatativa o expo- 
sicional, como ya hemos visto).
Si en lugar de centrarnos en la publicidad, pensamos - 
en otro tipo de comunicaciôn de masas, nos damos cuenta de que 
no todos los sistemas de comunicaciôn estân obligados como la 
publicidad a cargar el acento sobre sus destinatarios. Se pue­
de redactar una crônica, una informaciôn periodistica, narran- 
do la noticia o el acontecimiento que da piê a ello, lo mâs ob 
jetivamente posible, a través de un lenguaje impersonal en ter 
cera persona. As! ocurre, con mâs razôn todavla que en la crô­
nica o en la informaciôn periodistica, en determinadas catego- 
rlas de mensajes de inspiraciôn cientlfica o jurldica, que 
prohiben por completo el empleo de las categorlas de la perso­
na (el "yo", el "tu", el "nosotros", el "vosotros") para signi­
ficar mejor su objetividad, autoridad y tambiën universalidad.
La publicidad présenta una particularidad importante 
que la distingue de otro tipo de comunicaciones. Es una comuni
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caclôn interesada, que perslgue llamar la atenciôn del destina 
tario. El manifiesto publicitario suele incorporer, al mensaje 
referencial, otro tipo de mensaje que van dirigidos hacia aquêl 
a quien apunta... Peninou senala que esta caracterlstica del ma 
nifiesto publicitario es posiblemente "su particularidad mâs im 
portante"(30). Particularidad que no tiene por qué darse en 
otro tipo de mensajes menos cenidos a lo coraercial.
La funciôn implicativa cuando la asume el texto, utili­
ze de modo prépondérante el verbo imperative. Destacadêunente, 
el contenido de este tipo de mensajes se dirige a persuadir al 
receptor, imprimiendo en el ânimo de éste un movimiento hacia 
el objeto que viene marcado por la actitud imperativa del ver­
bo: "Aprenda inglés con ....", "Use siempre ...", "Guide","Pien 
se", "Opine", "Oiga", "Vea", "Compre"(31).
En cuanto a su contenido, el verbo es una palabra,como 
dice Manuel Seco en su "Grêunâtica Esencial del Espahol", cuyo 
papel fundamental es situar en el tiempo el tema de la oraciôn, 
esto es, insertarlo en la serie de cosas que ocurren, atribuir 
le una realidad. "Hay, sin embargo, distintos grados en esa 
realidad atribuida. El hablante puede dar esa realidad como 
cierta o segura:"Llegaremos manana a las siete". Puede darla - 
como incierta o insegura:"Este hombre quizâ tenga dinero".Pue­
de exponerla como una hipôtesis que le interese confirmer o de 
sechar:"iTiene dinero este hombre?". Puede presentarla como al 
go mandado o deseado:"Trâigame la correspondencia"(32). A este 
ûltimo modo, modo imperativo, corresponden las oraciones de -
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mandate, esas oraciones a través de las cuales se "expresa el 
deseo del hablante de suscitar una acciôn en los demâs. Como 
las anterlores plden una respuesta, pero aqul no verbal, sino 
activa"(33).
Lisa Block de Behar senala como uno de los elementos
especlficos del lenguaje publicitario precisamente esa res--
puesta activa,no verbal,que Seco senala como caracterlstica - 
de las oraciones imperatives : la respuesta no ha de ser verbal, 
sino activa. La autora del libro "El Lenguaje de la publicidad", 
viene a decir lo mismo; "La respuesta no ha de ser de tipo ver­
bal ni estética, sino factual"(34). Senala también la extrane- 
za que produce en la forma verbal corriente el modo imperativo, 
la actitud imperativa del mensaje publicitario que fuera de es 
te émbito se utiliza escasamente y queda restringido a situa - 
ciones sociales "poco ponderadas" (35). En el lenguaje de la - 
publicidad "Un haiblante francamente dominante emite ôrdenes ca 
tegôricas, terminantes, (....). La relaciôn verbal se cumple, 
en efecto entre dos personas : el locutor que represents al par 
ticipante verbal activo, un hablante que es exclusivamente ha­
blante, y un locutor, el participante verbal pasivo, el oyente 
que es sôlo oyente"(36).
Esta "opresiôn" sobre el destinatario mâs o menos di—  
recta, mâs o menos acuciante, se produce a nivel de texto a 
través del imperativo gramatical que da ôrdenes. Y, a nivel de 
imagen, tomando ésta una postura frontal, directs, Peninou di- 
râ que la imagen implicativa, esencialmente y fundeunentalmente
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implicativa, eleva al destinatario al estatu de participante 
de un intercambio, lo que se consigne mediante el uso prefe- 
rente de la segunda persona del prohombre personal: usted. 
Lisa Block de Behar viene a confirmar esta afirmaciôn de Pe­
ninou diciendo que " la segunda persona es la que prédomina 
en su flexiôn verbal"(37).
Lisa Block de Behar, sin embargo, no piensa que en 
esa relaciôn que se establece entre "el hablante" y "el oyen 
te", dé como resultado que éste ûltimo se eleve a nivel de - 
participante de un intercambio, como ocurre en la comunica—  
ciôn artîstica; tan sôlo que se limita a dar una respuesta - 
no de orden estético como se produce en la comunicaciôn ar - 
tlstica, sino factual: comercial.
Para que podamos ver mâs clara esta diferencia que - 
se produce entre el lenguaje de la publicidad y el lenguaje 
artlstico, el liteario por ejemplo, hay que recorder que la 
comunicaciôn literaria exige, para que exista tal comunica—  
ciôn, la cooperaciôn activa del receptor, quien cambia, corn 
pleta o modifica la obra de arte. En términos de Barthes el 
sujeto receptor a de redescubrir la obra artîstica. Salida 
de las manos del autor(primera lectura), la obra necesita 
una segunda lectura: la del lector. Un esquema simple recoge 
el proceso de este tipo de comunicaciôn, donde:
A: Es el mensaje emitido.
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Bs Représenta lo que viene llamândose el "Feedback"(ireinyec- 
ciôn?) . Es decir, que la serial no tiene una direcciôn ûnica, 
un sentido ûnico y que exige el concurso, como en toda obra - 
artîstica, de dos sensibilidades: la del emisor y la del re—  
ceptor, porque se trata de una obra que comunica algo que no 
esté limitado por su propia composiciôn.
EMISOR    ^ RECEPTOR
En la informaciôn periodistica en cambio, esta comuni 
caciôn debe ser directs, fâcilmente comprensible. La labor in 
formativa y la labor publicitaria es el camino desde lo desco 
nocido hasta lo conocido, que se muestra abiertamente al lec­
tor. El arte, como senala GujdoDorfles, recorre el camino in- 
verso(38), Brajnovic insistirâ en esta misma idea: "Entre el 
acontecimiento desconocido y la capacidad del receptor, es el 
periodista el que construye el puente. Si se trata de una obra 
artîstica, el puente entre estas dos orillas, se construye con 
el material que le proporciona el receptor"(39).
En el caso del "subarte" se altera el circuito que te 
nemos(40):
EMISOR -----------  RECEPTOR
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Este hecho se produce porque el punto de mira no es la 
verdad artîstica en su sentido mâs puro, sino la verdad comer­
cial; la respuesta del receptor. Es este el caso de la Publicl 
dad en el que el autor utiliza un côdigo artlsticamente impuro, 
en cuanto que realiza una calculada operaciôn comercial porque 
tiene que ser suficientemente consciente de su "feedback", de 
que haya una respuesta, pero una respuesta "factual". En este 
sentido, efectivamente tiene razôn Peninou al senalar que la 
publicidad implicativa trata de elevar el estatu del personaje 
en participante activo de un intercambio, pero al modo implica 
tivo, provocândole, estimulândole e incluso estableciendo un - 
diâlogo con el receptor para llevarlo a su terreno.
El personaje implicàtivo no se contenta con solicitar 
la mirada mediante artificios de retôrica visual: " a menudo 
explicita, que es imagen para otros, imagen comerial en el sen 
tido pleno del tërmino"(41). El personaje implicàtivo goza de 
una serie de Indices o sehalizadores que se ven a primera vis­
ta: manos que blanden o exhiben atractivos objetos, ojos fijos 
clavados en los destinatarios ausentes de la imagen, sonrisas 
abiertas sin testigo, personajes que abandonan el papel de ac- 
tores y se convierten en presentadores. Todos estos sehalizado 
res tratan de poner el acento en los destinatarios, caracterls 
tica propia de la informaciôn implicativa como venimos sehalan 
do. El personaje de la informaciôn implicativa puede adoptar - 
posturas muy distintas en el piano, y la expresiôn fisica de - 
los rostros puede variar notablemente. Sin embargo, sôlo ejer- 
cen esta funciôn determinadas condiciones en grades muy diver—
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SOS para lo cual han de concurrir en esos personajes diversos 
côdigos que dependen de la tëcnica fotogrâfica. Côdigos que - 
pueden agruparse en razôn de la postura que adopten los perso 
najes en el piano, bien en su expresiôn, bien por el gesto 
con que exhiben o no el referente, etc.
261
No t a s  a l  c a p i t u l g  II d e  l a  s e g u n d a  p a r t e
(1) - CFR. AMEXO III. Ano 1960. En el nûmero 216 de la revis-
ta Gaceta Ilustrada del 26 de noviembre de ese ano apa- 
reciô por primera vez este anuncio. Volviô a aparecer - 
por segunda vez en el siguiente nûmero de la revista.
(2) - MARTINET, A. Elements de Lingùlstique Generale (Paris,
Armand Colin, 1960) , p. TT~.
(3) - CFR. PENINOU, G. Op. cit. pp. 110-116.
(4) - En esta clase de publicidad de presentaciôn de produc -
tos destinados al hombre la mujer siempre cumple una 
funciôn de intermediaria en el sentido de que media en­
tre el producto y el consumidor, entre el producto y el 
receptor.
(5) - CFR. PENINOU, G. Op. cit. pp. 111-114; p. 188.
(6) - PENINOU, G. Op. cit. pp. 114-115.
(7) - CFR. V3ZT0R0FF, D. La Publicidad y la Imagen, Op. cit.62
—63 • —  .
(8) - CFR. PENINOU, G. Op. cit. p. 114.
(9) - Los dos mecanismos de la exhibiciôn son: a)el que impli
ca intersecciôn de una persona; b) la creaciôn. Ambos 
implican una "intenciôn demostrativa del referente que 
deje traslucir una clara inclinaciôn de demostraciôn 
del objeto hacia el destinatario"(CFR. PENINOU, G. Op. 
cit. p. 190).
(10) - Atendiendo la significaciôn, hay dos clases de adverbios,
Unos que denotan circunstancias - lugar, tiempo, modo, 
intensidad - con los que se précisa el significado de 
la palabra acompanada: "He aqul la crema blanca Pento". 
Otros adverbios se refieren a la existencia misma, a la 
realidad a la sustancia de lo significado por la palabra 
o grupo de palabras acompanado por aquéllas. CFR. SECO, 
MANUEL, Gr^âtica Esencial del Espahol. Introducclôn al 
estudio de la lengua  ^ (Madrid, Aguilar, 1976), pp. l73-
(11) - MOLINER, M., Diccionarlo del uso del Espanol, (Madrid,
Gredos, 1970) p. 947.
(12) - REY, A. "La Conscience du poète',' en. Literature, n° 4,
1971, Larousse, p. 126.
(13) - Dîcese de ciertos elementos de la lengua que aluden a -
una situaciôn u objeto présenté ante los hablantes o a
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otros elementos del mismo discurso ya anteriores o pos- 
teriores. Aqul, alll, tu, son formas deicticas. CFR.
Gran Enciclopedia Latouise (Barcelona, Planeta, 1978) .
(14) - CFR. BLOCK DE BEHAR, L. El Lengua1e de la Publicidad.Op.
cit. p. 155.
(15) - PENINOU, G. Op. cit. p. 184.
(16) - CFR. BARTHES, R. "Rethorique de 1'imagen? en, Comunica-
tions, n“4, 1964, pp. 40-44.
(17) - XIFRA HERAS, J. La infomaciôn. Anâlisis de una libertad
frustrada, Op. cit. p. 326.
(18) - BARTHES, R. Rethorique de 1*imagen. Op. cit. p. 44.
(19) - CFR. PENINOU, G. Semiôtica de la Publicidad, Op. cit.
pp. 61-67.
(20) - BARTHES, R. Retorique de 1'imagen. Op. cit. p. 44.
(21) - PENINOU, G. Op. cit. p. 71.
(22) - Es J. DURAND quien definirâ lo que es un "mensaje bâsi-
co", indicando sus elementos constitutivos. CFR. Retôrd^ 
ca e imagen publicitaria en Comunications, n"15, 1970, 
pp. 92-93.
(23) - PENINOU, G. Op. cit. p. 90 .
(24) - BLOCK DE BENAR, L. El lenguaje de la publicidad. Op.cit.
(25) - PENINOU, G. Op. cit. p. 91.
(26) - CORRIPIO, F. Diccionario etimolôgico general de la len­
gua castellana ,(Barcelona, Bruguera, 19'/3), p. liO.
(27) - Diccionario de la^ngua Espanola de la Real Academia -
Espahola. 19 ediciôn. (Madrid. Real Academia, 19'/0) .
(28) RUBIO ROYO, F. Compromiso, en Gran Enciclopedia, Rialp, -
Tomo 6, (Madrid, Rialp, 1972) p. 103, CFR. Asimismo Pic 
cionario de Ciencias Sociales, (Madrid, Institute de Es 
tudios Politicos, i97§). Tomo I, pp. 470, 472.
(29) - CFR. WRIGHT, C. CcMtiunicaciôn de masas (Buenos Aires,Pai-
dos, 1963, p. 12.
(30) - PENINOU, G. Op. cit. 132. -
(31) - CFR. Block de Behar, L. Op. cit. p. 30.
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(32) - SECO, M. Gramâtica esenclal del espanol (Madrid, Agu^
lar, 1976, p. STH
(33) - SECO, M. Op. cit. p. 72.
(34) - BLOCK DE BEHAR, L. Op. cit. p. 30.
(35) - Ibidem, p. 31.
(36) - Ibidem, p. 31.
(37) - Ibidem, p. 30.
(38) - DORFLES, G. Stmbolo, comunlcaci6n y consume (Barcelona
Lumen, 1967) p. éO.
(39) - BRAJNOVIC, L. Arte y Comunicaciôn, en,Nuestro tiempo,
n'248. p. 11.
(40) - CFR. DIEZ BORQUE, J. M^, La literature y la cultura
de masas (Madrid, Al-Borak, 1972), pp. 60-61.
(41) - PENINOU, G. Op. cit. p. 88.
C A P I T U L 0 I I I
LA FRONTALIDAD DE LA MUJER
SUMARIO : 1 - EL CODIGO. 2 - EL REGIMEN. 2.1 - El discurso.
2.2 - El relato. 3 - LOS PERSONAJES FRONTALES. -
3.1 - Yo mirante. 3.1.1 - Yo mirante en côdigo de 
exclusividad. 3.2.2 - Yo mirante en côdigo de 
apertura. 3.2 - Yo mirante y hablante. 3.3 - Ni - 
mirante ni hablante. Notas.
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Quienes esten fêunlllarlzados con carteles y anunclos 
public!tarlos habrân podido observar que la frontalidad de - 
los personajes en el manifiesto publicitario es una de las - 
posturas mâs caracterlsticas. Estos personajes suelen tener 
unos ojos fijos, grandes, una mirada aguda, penetrante, fija 
en un espectador ausente. Sin lugar a dudas, el personaje 
frontal es un tipo de personaje que se coloca a si mismo en 
posiciôn de superiorldad con respecto al lector que se sien- 
te de pronto como atrapado, al descubierto, por este tipo de 
personaje implicativo que le incita y le provoca al diSlogo.
En nuestro estudio hemos encontrado anuncios en que 
la mujer adopta esa posiciôn frontal. Anuncios en los que la 
mujer, —  siempre sola — , ocupa buena parte del espacio die 
gético(l), y entra al descubierto en diâlogo con sus especta 
dores, a los que ofrece objetos de naturaleza muy diverse. 
Objetos que en primer lugar vamos a enumerar, integrSndolos 
en sus respectives sectores, de acuerdo con las categories - 
cuantitativas planteadas en la primera parte de este estudio: 
sectores significantes y sectores subsidiaries.
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PERSONAJES EN POSICION CENTRAL
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Una caracterlstica esenclal se desprende de la enume- 
raciôn de objetos que la mujer en posiciôn frontal ofrece al 
espectador; la mujer no aparece frontalmente promocionando 
servicios, ni bebidas, ni automôviles.
La frontalidad de la mujer viene ligada en nuestro es 
tudio, durante esos veinte anos y en las très revistas selec- 
cionadas, a la exhibiciôn u ofrenda de productos de uso o con 
sumo menudos, menos caros, en relaciôn con los otros produc—  
tos y servicios en que como presentadora estâ ausente.
1 - EL CODIGO.
Entendemos por côdigo con Umberto Eco "las reglas de 
organizaciôn sintâctica de la comunicaciôn"(2). Constituye el
côdigo la régla de emparejamiento de elementos de la expre--
siôn con elementos del contenido, después de haber organizado 
en sistema formai ambos pianos, o de haberlos tomado ya orga- 
nizados por otros pianos. La definiciôn puede ser explicada - 
con este ejemplo expuesto por el mismo autor a partir del Cô­
digo de Circulaciôn:(3).
En la medida en que la prohibiciôn connota castigo y 
un castigo connota temor, la sehal roja del côdigo de circula 
ciôn connota temor, y asi sucesivamente. Los côdigos son con- 
diciôn necesaria para la subsistencia del signo. Un signo mê- 
dico es un signo en la medida en la que existe el côdigo de - 
la semiôtica mêdica, con independencia de la intenciôn del pa
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ciente. Eco apunta que el côdigo existe Incluso cuando es im- 




obliaaciôn _ f eo
paso / aprohacion...
no paso ( / castiqo
tenor
to (porque asocla ünicamente algunos significantes o algunas - 
porciones de un contenido bastante mâs amplio), provisional 
(destinado a reemplazarse en breve), contradictorio (contradic 
ciôn entre el significado de un significante con el significa- 
do que se le asigne)(4). La imprecisiôn, debilidad, provisiona 
lidad, parcialidad y contradictoriedad de los côdigos no anula 
las reglas de organizaciôn sintâcticas del discurso. Jakobson 
en su teorla de la comunicaciôn» expone que en un prcceso de - 
comunicaciôn normal, ha de funcionar un codificador y un deco- 
dificador. El decodificador recibe el mensaje y conoce el côdi 
go. Es decir, el conjunto de reglas segdn las cuales se articu 
lan en los sistemas semilôgios los signos. El mensaje es nuevo 
para el decodificador, pero en virtud del côdigo es capaz de - 
interpreter el mensaje. Jakobson viene a decir que el receptor 
es capaz de entender el mensaje a partir del côdigo. Para que 
un mensaje transmitido por un emisor sea debidamente captado -
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por el destinatario, éste tiene que conocer las réglas de fun- 
clonamlento de ese côdigo. Cuanto tnâs bien capte el destinata­
rio el côdigo "tanto mayor serd la cantidad de informaciôn con 
seguida"(5).
Como senala Vitoroff, el gran interës de los anâlisis 
de Peninou reside en su especificaciôn del côdigo icônico que 
corresponde a esta funciôn implicativa. Los personajes repre- 
sentados en la imagen suelen ocupar una posiciôn frontal con 
relaciôn al "lector", tienen un gesto seguro, imperioso: ges- 
to indicativo (Indice hacia abajo), gesto demostrativo (indi­
ce hacia arriba), gesto prescriptivo (Indice apuntando en ho­
rizontal) . Este côdigo de presentaciôn convierte al destinata 
rio del mensaje, no en un interlocutor, sino en un "interpela 
do"(6).
Entendido el côdigo como una colecciôn ordenada de le 
yes (el côdigo semafôrico y el côdigo de los sordomudos —  y 
mejor adn, el côdigo Morse — , como ejemplos tlpicos) inventa 
dos para un fin especifico y sujetos a unas reglas explicitas, 
que Edo senala en el capitule dedicado a la teorla de los cô­
digos en su obra "Tratado de semiôtica general"(7), Peninou - 
senala dos tipos de côdigos para esos personajes frontales 
que cumplen una funciôn implicativa: el côdigo de la exclusi­
vidad y el côdigo de la apertura(8).
Por côdigo de la exclusividad entiende este autor, - 
aquêl en el que los personajes frontales se limitan a su pa—
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pel de mostradores o presentadores de un objeto, monopolizando 
el espacio dlegétlco, ocupando el primer piano, retomando los 
côdigos générales de la autoridad y actuando en los reglmenes 
mâs perentorios de la publicidad de presentaciôn: El objeto es 
solidario del presentador, côdigo gestual tendido/no tendido, 
cuando el objeto se adelanta hacia el observador mediante un - 
gesto de exhibiciôn y es sostenido, mostrado, o mejor adn, ten 
dido por el presentador. Côdigo gestual distanciado/no distan- 
ciado, es decir, situado a cierta distancia del presentador. - 
Côdigos posicionales que nos introducen en una cierta geogra—  
fia del mensaje delstico, en el que el presentador juega con - 
la posiciôn delante/detrâs del objeto. 0 lo que es mâs comün,- 
el objeto exhibido se présenta de modo natural delante del pre 
sentador; la posiciôn central/no central y la posiciôn alto/ba 
jo el objeto exhibido, se présenta preferentemente por encima 
del presentador, lo que casi no ocurre como veremos en persona 
je frontal implicativo de nuestro estudio. Tcunpoco los côdigos 
del objeto que senala Peninou(9) en los que el presentador su- 
fre una reduceiôn metonimica frente al objeto, tampoco se dan 
en nuestro estudio.
El otro tipo de côdigo icônico que corresponde a este 
tipo de personaje implicativo es, como hemos dicho con Peninou, 
el côdigo de la apertura. Se caracteriza por la confluencia en 
61, por una serie de signos muy claros: miradas rectas que se 
fijan en un lector ausente? sonrisas anchas que invitan a par- 
ticipar en ese acto de la ofrenda de un objeto; gestos decidi- 
dos que dan seguridad, confianza al receptor del mensaje. Ces-
271
tos imperlosos que exhiben el objeto, lo elevan o lo dejan en 
reposo, mientras el rostro ablerto del personaje, slgue inter 
pelando al lector ausente. Actitud de los rostros extroverti- 
da y segura.
Cuando este personaje acogido al côdigo de la apertu­
ra, funciona en primera persona y en imperative, este persona 
je adquiere el estatus del presentador. Puede este personaje, 
al desarrollar su funciôn de presentador, como veremos, cum—
plir su misiôn de intermediario, de modos muy diverses. j
I
Cuando este personaje acogido al côdigo de la apertu- |
ra, funciona en primera persona, la frontalidad y personali—  I
dad que adquiere el mensaje que transmite, se imprégna de la {
personalidad subjetiva del personaje y se produce a través de .
une de los grandes sistemas gramaticales: el discurso. Por el |
contrario, cuando el personaje frontal se expresa en tercera |
i
persona, se pierde esa mirada recta, esa mirada penetrante ca ,
racterlstica de los ojos implicativos, el intercambio deja pa j




Veremos,como no todos los personajes frontales que he 
mos encontrado en nuestro estudio, hacen que la significaciôn 
del mensaje pase ipso facto a la primera persona. Es decir, - |
que sea el équivalente de un yo, prohombre personal, a travês 
del cual la persona que habla, se comunica con un tû, y que, 
por tanto, se cree automâticamente una situaciôn de discurso.
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de intercambio. Es decir, como senala Benveniste, que produzca 
el "diâlogo"(10). La posiciôn frontal, como veremos, sôlo créa 
la implicaciôn activa "por intercesiôn obligatoria de la mira­
da" (11).
Puesto que en estos dos sistemas gramaticales, en esos 
dos reglmenes —  el discurso y el relato —  puede expresarse - 
el personaje central, veamos, en sus rasgos esenciales el con­
tenido de cada uno de ellos.
2 - EL REGIMEN.
Ya hemos expuesto que la mayorla de los sistemas semio 
lôgicos, comportan no sôlo una serie de signos, es decir, una 
serie de "cosas" que ademâs de la especie introducida por los 
sentidos, remite, de por si, la mente a otra cosa(12), sino 
que tambiën los signos estân regulados por una serie de reglas 
segûn las cuales se articulan los signos. A esas reglas hemos 
aludido cuando hemos hablado de la funciôn que cumple el côdi­
go dentro de los sistemas semilôgicos y cuando hemos expuesto 
los dos tipos de côdigos que imperan en los personajes implica 
tivos de posiciôn frontal.
Igual sucede a nivel de imagen en la publicidad: los - 
personajes obedecen en cierto modo a lo que Vitoroff, partien- 
do de ciertos trabajos de Peninou, llama una cierta "gramâtica 
de la imagen"(13).
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Exlsten, efectlvamente, en los personajes del manlfies 
to publicitario el équivalente de las categorias de los pronom 
bres personales en funciôn de sujeto tal y como Manuel Seco en 




PRONOMBRES PERSONALES EN FUNCION DE SUJETO 
yo
nosotros, vosotros("yo+tû", "yo+usted", "yo+êl", 
"yo+ella", "yo+ellos",etc)
tû o usted
vosotros, vosotras ("tû+êl", "tû+ella", "tû + 
ellos", etc) 
o ustedes ("usted+êl", "usted+ella","usted + 
ellos", etc).
3- persona
61, ella, ello 
ellos, ellas
Existe el personaje en yo que en publicidad adopta una 
posiciôn frontal, mira cara a cara al espectador y se expresa 
a trav6s del r6gimen del discurso, r6gimen que permite la im—  
plicaciôn directa del lector. Veamos cuales son las caracteris 
ticas fundamentaies que configuran gramaticalmente este r6gi—  
men que junto al r6gimen del relato, son los dos ûnicos gran—  
des sistemas, iniciadores de estilos publicitarios diferentes, 
pero de mecanismo de comunicaciôn y de reacciôn muy distintos.
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entre los cuales se reparte gramaticalmente todos los manifies 
tos publicitarios que se construyen, y que por lo tanto vamos 
a encontrar en nuestro anâlisis.
2.1 - El digcurSO.
El discurso es un rêgimen que permite una "implicaciôn 
inmanente"(15) del lector. No es un rêgimen en el que se narra 
algo, sino por el contrario, un rêgimen en el que un yo que ha 
bla, se dirige a un W  "que se dirige a uno"(15).
EMISOR RECEPTOR
YO  Discurso______
Entre estas dos primeras personas hay a la vez una per 
sona implicada y un discurso sobre esta persona, ya que la pri 
mera persona hemos dicho que era la que habla.
En la Oratoria, el discurso es la composiciôn en que - 
se manifiesta toda la elocuencia del orador. La palabra viva - 
del" orador que se derreuna entre el auditorio, trata de per sua 
dir a êste, elogiarle, censurarle o provocarle. Como dice Lcune 
nnais, en el discurso hay un yo que se esfuerza, por medio del 
raciocinio, en exponer una tesis, en probarla, en demostrar al 
go. Discurso que ademâs debe "persuadir, mover, arrebatar"(17). 
Los antiguos nombraron de diverses maneras a las partes compo- 
nentes de un discurso. Aristôteles, Cicerôn (De oratore).
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Qulntlliano en su llbro IV pref.,6, reconoce cuatro:1) Intro­
duce iôn (proemio, exordio); 2) Planteamiento de la cuestiôn 
(Diegesis Narratio); 3) Argumentac iôn (Agon); 4) Conclusiôn 
(Epllogos, Péroratio). Estas divisiones se conservan casi to- 
das en la retôrica que se ensena en nuestros dias, se define 
porque siempre un hablante se propone plantear su discurso a 
un receptor o pûblico concreto(18).
Tanto en su forma escrita como en su forma oral, el 
discurso, como dice German Bleigerg, se caracteriza "por su 
fondo doctrinal y su propôsito dialéctico o de difusiôn de 
doctrines"(19).
En el discurso se trata de que un yo que es el que ha 
bla, se dirija a un tû, que es el que escucha, con el fin de 
convencerle de que haga algo. El propôsito didâctico y doctrl 
nal del discurso publicitario es incuestionable. Propôsito 
que se realize de modo especial a travês de este rêgimen dis­
cursive, que permite una implicaciôn inmanente del lector del 
manifiesto publicitario y trata dialêcticamente de llevarle a 
su terreno: la adquisiciôn del objeto propuesto.
Como dice Beneviste, uno de los lingüistas que con ma 
yor claridad y rigurosidad a penetrado en la naturaleza de es 
tos dos reglmenes —  el discurso y el rêlato —  en "la segun- 
da persona, el tû es necesariamente designado por el yo, y no 
puede ser pensado fuera de una situaciôn planteada a partir - 
del yo"(20).
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La imagen del yo corresponde en publicidad a la posi­
ciôn frontal del personaje que se dirige al lector unas veces 
para interpelarlo, otras para exhortarie, otra, para advertir 
le de algo; siempre para convencerle de la importancia y vera 
cidad de la tesis expuesta en su discurso. No podemos olvidar 
el propôsito didâctico y doctrinal del discurso, que en el te 
rreno del contenido constituye su elemento fundamental.
Con lo expuesto por diversos autores acerca del mismo, 
podemos définir por nuestra parte el discurso, como un lengua 
je puesto en acciôn, y necesariamente entre partes.
Lenguaje puesto en acciôn, en movimiento. La comunica 
ciôn sôlo es posible porque cada locutor se pone como sujeto 
y se remite a si mismo como yo, en un discurso. "En virtud de 
ello, yo plantea a otra persona lo que es exterior y todo a - 
ml, se vuelve mi eco al que digo tû y me dice tû(...).Es"ego" 
quien dice "ego"(21). Encontramos aqui el fundamento de la 
subjetividad y del lenguaje puesto en acciôn que se comunica 
a un tû.
Benveniste senala dos caracterlsticas inmanentes al - 
rêgimen del discurso: la unicidad(el yo que anuncia, el tû a 
quiên yo se dirige son, cada vez que se pronuncia un discurso, 
ûnicos) y la no capacidad del yo y del tû de ser inversibles. 
Nadie emplea un yo, sino dirigiêndose a alguien que serâ su - 
interlocutor y del que brotarâ el diâlogo; la comunicaciôn en 
tre dos personajes. Esta es la condiciôn del diâlogo, comuni-
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caciôn entre dos seres, comunicaciôn constitutive de la perso­
na, que implica una reciprocidad no cambiante de las misiones 
propias del yo y del tû, sino por el contrario, que el tû per- 
manezca en tû en la alocuciôn "de aquel que por su lado se dé­
signa por yo"(22) y ha iniciado, ha dado cauce al discurso.
Los personajes en yo, que en publicidad, como hemos di 
cho, corresponden a la posiciôn frontal, cumplen siempre en el 
manifiesto una posiciôn de transcendencia. Su discurso trata - 
de transcender al tû receptor, penetraciôn que no es otra cosa
que esto que venimos llamando como la funciôn de la implica--
ciôn, en la imagen publicitaria.
No obstante, ninguna de las dos categorias de la perso 
na es concebible sin el otro. Si no hay personaje que implica, 
no hay lector impiicado. Si el yo, pronombre personal, siempre 
se dirige en el lenguaje a un tû, la imagen publicitaria en yo, 
sôlo se produce en funciôn del tû del lector a quien se dirige. 
Ninguno de los dos términos en que se produce el discurso es - 
concebible sin el otro. Ambos son complementarios, pero no al 
mismo nivel. El yo, segûn una fuerza que viene de dentro a fue 
ra. Desde lo subjetivo del yo hacia lo objetivo del tû. El tû, 
desde lo exterior del discurso. El yo interior que pronuncia - 
el discurso se vuelca en un tû exterior del que escucha el dis 
curso.
Como bien senala Benveniste, êste rêgimen esté transi- 
do de subjetividad, porque la subjetividad es la capacidad del
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lector de plantearse como sujeto hablante. Y el yo del perso­
naje de la publicidad implicativa frontal, es un sujeto ha--
blante. De ahl que este lingüista defina esa relaciôn existen 
te en el discurso entre el yo y el tû, como una correlaciôn - 
de personalidad(23). Esta correlaciôn de personalidad no se - 
realizarâ, pensamos, al menos plenamente, entre un objeto y - 
un sujeto, aunque la imagen cumpla en el manifiesto publicité 
rio las caracterlsticas de la implicaciôn, sencillamente por­
que esta correlaciôn parece exclusive de personas, no de obje 
tos y personas. Sencillamente dice Benveniste: "yo-tû poseen 
la marca de la persona"(24). A la pareja "yo-tû" sujetos, per 
tenece en propiedad una correlaciôn especial que el lingüista 
francês llama acertadamente,a nuestro juicio, "correlaciôn de 
subjetividad"(25), y no hay nada mâs subjetivo que el "yo" de 
una persona.
Entre la imagen frontal-implicativa de un anuncio y - 
el lector, se establece pues una relaciôn de tipo personal y 
de tipo subjetivo. El "yo" es siempre transcendente en rela—  
ciôn al "tû". El discurso, como rêgimen gramatical, provoca - 
la emergencia de la subjetividad del "yo", que se vuelca en - 
el receptor. Es asl como la instancia del discurso es consti­
tutive de todas las coordenadas que definen al sujeto,creando 
una instalaciôn de la subjetividad, asi como la catégorie gra 
matical de la persona: la actitud del locutor hacia el enun—  
ciado que profiere. Esta manifestaciôn de la subjetividad no 
adquiere su relieve mâs que a travês de la primera persona
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del pronombre personal en rêgimen gramatical de discurso.
En el rêgimen de discurso, como veremos en los anun­
cios, el enunciador esté en la imagen publicitaria y la ima­
gen se hace interpelante. Hay una llamada mâs o menos acu--
ciante que permite diferenciar la catégorie de los persona—  
jes en discurso, segûn la intensidad de esa llamada y de los 
côdigos que rigen esos personajes interpelantes. Puede haber 
una presentaciôn mâs o menos ostensible de un objeto, un co­
rner cio mâs o menos descarado entre los personajes de la ima­
gen y el lector al que se dirigen.
Sânchez Guzmên dice a este propôsito que el discurso 
es "como un acto de comunicaciôn del narrador"(26). Benvenis 
te tambiên senala que lo que se produce en un discurso por r . 
ser lenguaje puesto en acciôn, tiene mâs de acto que de esce 
na; "Yo, se refiere al acto del discurso individual en que - 
es pronunciado, y cuyo locutor désigna. Es un têrmino que no 
puede ser identificado mâs que en lo que por otro lado hemos 
llamado instancia del discurso y que no tiene otra referen—  
cia que la actual. La realidad a la que remite es la reali—  
dad del discurso"(27). Discurso que provoca un acto de comu­
nicaciôn actual, instantâneo. Tantas veces el "tû" del lec—  
tor se ponga en comunicaciôn con el que se enuncia como locu 
tor, se produce el acto de la comunicaciôn por rêgimen diseur 
so.
Peninou, abundando en esta direcciôn del discurso co
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mo lenguaje puesto en acciôn, en movimiento, dice que hay dis 
curso "cuando alguien se dirige a otro, se enuncia como locu­
tor y organiza lo que dice en la categorla de la persona" (28) . 
Peninou parte sin duda de Beneviste y del estudio que este ha 
hecho sobre la estructura de las relaciones de persona en el 
verbo. El discurso tiene sus tiempos propios que son el pre—  
sente, el futuro, el perfecto y el imperfecto, distintos a 
los del relato como expondremos seguidamente. Dé una manera u 
otra, todo lenguaje distingue siempre tiempos. El tiempo del 
présente es " El tiempo del verbo que se expresa, el tiempo - 
en que se esté"(29). El tiempo en que se esté, sôlo puede ser 
indicado por el tiempo en que se habla: "no hay otro criterio 
ni otro modo de exprèsiôn para indicar el tiempo en que se es 
tâ, como tomarlo como el tiempo en que se habla"(30). La no—  
ciôn de tiempo, de temporalidad, viene siempre marcada por el 
verbo.
El rêgimen del discurso como senala Benvehiste,apela 
tambiên a otros indicadores (demostrativos, adverbios o locu- 
ciones adverbiales, asi como a las correlaciones como, yo/êl; 
aqul/alll; ahora/entonces; hoy/ese mismo dia; ayer/la vispera; 
manana/el dIa siguiente(31).
2.2 - El télàtb.
Como dice Sânchez Guzmân en su estudio sobre el anâli 
sis del texto publicitario, los représentantes de la Nueva 
Critica, distinguen dos niveles de observaciôn y reflexiôn:la
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historla y el discurso. Toda obra llteraria dice este autor, 
tiene dos aspectos; "es una 'historia' en el sentido que evo 
ca acontecimientos y personajes, pero es simultâneamente dis 
curso, ya que no son todos los acontecimientos narrados los 
que cuentan, sino el modo en que el narrador hace que los co 
nozcamos. La 'historia', pues, se configura como un sistema 
de acontecimientos y personajes"(32). Serâ este mismo autor 
el que anadirâ que la 'historia' implicada en un relato "su- 
pone una lôgica de las acciones y una sintaxis de los perso­
najes" (33) .
Asl como el discurso es el lenguaje puesto en acciôn 
y necesariamente entre dos partes (yo-tû), a través del cual 
se establece esa correlaciôn de personalidad subjetiva, que 
hemos expuesto anteriormente, correlaciôn que provoca un ac­
to actual de comunicaciôn, un acto instantâneo, el relato es 
una naracciôn de naturaleza mâs objetiva, a través del cual 
se describe algo, por medio de la tercera persona, fôrmula - 
del paradigma verbal ( o prenominal) que no remite a una per
sona, por estar referida a algo situado fuera de la alocu--
ciôn.
En el relato, se pasa de los manifiestos construidos 
sobre la posiciôn frontal del personaje (propia del discurso), 
a los manifiestos construidos sobre la posiciôn en très cuar- 
tos, en perfil o de espaldas.
Esta diferencia de posiciôn de los personajes en el -
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manifiesto publicitario, introduce diferencias tanto a nivel 
de relaciones con el lector como de reglmenes gramaticales. 
Se pasa de los manifiestos construidos en primera persona a 
los manifiestos construidos en tercera. Del "yo" al "el", o 
a "ella.". De la publicidad de implicaciôn inmanente del leg 
tor a la arainoraciôn de implicaciôn inmanente del lector. De 
la presentaciôn del objeto a la representaciôn del objeto.
Del rêgimen sintâctico y semântico del discurso, al rêgimen 
sintâctico y semântico del relato, "del équivalente visual - 
de la enunciaciôn al del enunciado"(34).
Hemos senalado anteriormente con Peninou, que en el 
rêgimen del discurso el enunciador esté en la imagen y es la 
imagen la que se hace interpelante. En el rêgimen del relato, 
por el contrario, el enunciador esté fuera de la imagen y la 
imagen ya no se hace interpelente. Desaparece tcunbiên la lia 
mada de los ojos y el comercio entre el personaje de la ima­
gen y el lector. Desaparece la presentaciôn. Se difumina la 
mostraciôn, el lucimiento, la ostensiôn (solidaridad corpo—  
ral entre el presentador y el objeto presentado). Y se difu­
mina el destinatario, designado por un "el" o por un "ella", 
que se emplea para referirse a personas o cosas ajenas al 
propio hablante y a su oyente.
En el rêgimen del relato, el hablante casi se borra 
y se prodigan las expresiones impersonales. Por no subrayar 
indiscretamente la relaciôn de las posiciones de los persona 
jes en un relato, se conforman a menudo con formas indiferen
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dadas, que sôlo el sentido agudizado de las conveniencias 
permite entender correctamente.
Los manifiestos construidos en tercera persona son 
los manifiestos construidos sobre la "no-persona", poseedo 
ra, como marca, de la ausencia de lo que califica especifi 
camente al "yo" y al "tû". Como dice Beneviste, la tercera 
persona es la propia de "el que esté ausente"(35). La ter­
cera persona esté fuera de la esfera del "yo" y del "tû". 
De ahl que Peninou acertadeunente diga que "en el relato na 
die habla. Hay una escena y deja de haber un intercambio" 
(36).
La tercera persona, insistiroos, esté ajena a la es 
fera coloquial del "yo" y del "tû". El "tû" tiene que ser 
necesariamente designado por un "yo". Pero en la tercera - 
persona, un predicado es enunciado, sôlo que fuera de la - 
esfera de aquellos. En este punto Beneviste senala que la 
legitimidad de "ël" o de "ella" como "persona", queda en - 
tela de juicio"(37). Lo que significa que la comunicaciôn 
en tercera persona propia del relato, no es una comunica—  
ciôn personal "sino que es la forma verbal que tiene por - 
funciôn expresar la 'no-persona' "(38).
Lo que acabamos de exponer basta para poner de --
realce las diferencias sustanciales existantes entre estos 
dos reglmenes por los que discurre toda comunicaciôn. Regl 
menes que no se mezclan nunca. O 6e comunica uno a travês
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del discurso. O se comunica algo a través del relato. Caminan 
ambos reglmenes o sistemas greunaticales sobre vlas distintas, 
aunque esta nitidez de ambos modos de comunicarse permita ma­
yor pureza, mayor claridad a travês de la lengua que de la 
imagen: "Como la imagen no es tan estricta como la lengua,pue 
de presentarse equlvoco. Pero este equlvoco se deja sentir:no 
se mezclan impunemente los dos reglmenes"(39).
Los tiempos de relato vienen senalados por el imper—  
fecto y el pluscuanperfecto. En el relato, pues, se pierden - 
los tiempos imperativos propios del discurso. Se pierde la ac 
titud voluntarista y franca de los personajes en discurso.Las 
ôrdenes categêricas, terminantes de los mismos. Se pierde ese 
"hablante francamente dominante"(40) del que habla Lisa Block 
de Behar. Desaparece ese "atento oyente" de ese hablante tan 
dominante. Nace con el relato un nuevo sistema de expresiôn - 
més basado en el rodeo, en lo psicolôgico, en lo discursivo,- 
en los mensajes con predominio referencial cuya vocaciôn pri­
mordial es la adscripciôn del mundo en el mensaje.
3 - LOS PERSONAJES FRONTALES.
Entre los anuncios que integran el corpus objeto de 
nuestra investigaciôn, hemos encontrado très variedades de —  
personajes frontales que representan un ûnico y exclusive pa- 
pel dentro del manifiesto publicitario: El estatus de presen­
tadores .
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Sigulendo la termlnologîa adoptada por Peninou y Vito 
roff quienes hablan de personajes segûn las categorias grama­
ticales que asuman aquellos en el manifiesto(41), podemos ha- 
blar, de que nuestra investigaciôn, arroja très variedades de 
personajes frontales;
- Personajes en "Yo mirante"
- Personajes en "Yo mirante y hablante"
- Personajes "Ni mirantes ni hablantes"
3.1 - YO MIRANTE.
Definimos como personaje en "yo mirante", aquella ca­
tegorla de personajes que cumplen una funciôn de presentaciôn 
del objeto, en los que se créa la implicaciôn sôlo por inter­
cesiôn obligatoria de la mirada. Implicaciôn que créa "ipso - 
facto" la llamada "irresistible" de los ojos(42), homôloga de 
la acciôn y efecto de la enunciaciôn.
Siguiendo los admirables anâlisis que Karl Bühler y
Benveniste hacen de la enunciaciôn, decimos que la enuncia--
ciôn supone la conversaciôn individual de la lengua en diseur 
so. En la enunciaciôn el locutor, desde el mornento en que se 
déclara locutor y asume la lengua, implanta al otro frente a 
él, sea cual sea el grado de presencia que se atribuya a ese 
otro. Toda enunciaciôn, pues, es explicitamente o impiicita—  
mente, una alocuciôn y postula un locutor(43).
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Trasladando lo que ocurre a nivel verbal a su equivalents vi­
sual, dentro del campo publicitario de la imagen fija, dire—  
mos que el "yo mirante" de nuestro estudio es aquel personaje 
implicativo frontal que establece instantâneamente el diâlogo 
con su receptor a través de la imagen. Y dentro de la imagen 
de la mujer, a través de los ojos de la mujer. Ojos fijos,cia 
vados en ese tu mirante ausente, con el que establece una re­
laciôn discursiva que se pretende tenga una respuesta no ver­
bal ni estética, sino factual.
Se cumple en este tipo de personaje todas las funcio- 
nes propias de la enunciaciôn y de la alocuciôn, entendiendo 
ésta como "el discurso generalmente breve, hecho por un supe­
rior, por ejemplo, un jefe militar a sus subordinados, o por 
una persona de autoridad"(44). Como todo presentador implica­
tivo, los personajes en "yo mirante" de nuestro estudio perma 
necen en una posiciôn de superioridad respecto al lector a 
quien se dirigén, la iniciativa del diâlogo corre a cargo de 
ellos. Présenta ademâs, exteriormente, todas las condiciones 
propias de una unidad de diâlogo, puesta, en este caso, en 
marcha,a través exclusivêunente de la mirada: un "yo-mirante" 
que se dirige a un "tu-receptor" que es mirado.
Benveniste destaca de este "sujeto parlante"(45) va—  
rias realidades que le distinguen de otros tipos de locutores. 
El sujeto parlante no remite a la realidad ni a posiciones —  
"objetivas" en el espacio o en el tiempo, sino a la enuncia—  
ciôn, cada vez ûnica. Su papel es ofrecer el instrumente de -
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una conversaciôn, que puede denominarse la conversaciôn del 
lenguaje en discurso. Esta enunciaciôn cada vez ûnica produ 
ce un acto: el acto de la presentaciôn del objeto que tiene 
como locutor al "sujeto parlante", o en nuestro caso, al 
"yo mirante". Ese acto se desarrolla en un espacio y en un 
tiempo limitado: el tiempo del discurso, que es el tiempo - 
en que se estâ celebrando esa presentaciôn, el tiempo en - 
que el sujeto parlante habla. Fâcil es ver que el dominio - 
de la subjetividad se agranda mâs y mâs cuando se une a una 
temporalidad. Por otra parte el papel de este personaje im­
plica tivo-mirante es provocar la llamada, la implicaciôn 
del receptor, persuadirle, convencerle para que haga algo.
La funciôn pues de todo presentador implicativo a - 
nivel de imagen, bien sea en "yo mirante" o en "yo mirante 
y hablante", es una actitud incisiva que difIcilmente pue—  
den emparejarse con la funciôn de simple "portavoz", de sim 
pie "trasmisor" de una expresiôn ajena como senala Lisa 
Block de Behar tiene la naturaleza de un hablante que "es - 
exclusivamente hablante"(46). El presentador implicativo no 
sôlo présenta exteriormehte todas las condiciones propias - 
de una unidad de diâlogo, sino que es el locutor, el perso­
naje interpelante que inicia la comunicaciôn breve, directa, 
instantânea a través de la llamada de los ojos. Veamos en - 
el cuadro siguiente cuâl es la naturaleza de este personaje.
Cuadro 57




"Yo mirante' Presentador 
o mostrador





El campo mostratlvo de todo personaje impllcativo fron 
tal es la comunicaciôn icônica directa a través del sistema 
aqul-ahora-yo de la orlentaciôn subjetiva. Emiser y receptor - 
viven desplertos slempre en esta orientaciôn y entlende desde 
ella les gestes e indlcaciones de la demonstratlo ad oculos de 
que habla Karl Bühler(48), y que en el case del personaje "yo 
mirante" esa demostratlo ad oculos se produce con les mlsmos 
ojos del personajey as! como en el case del personaje no Impli 
cativo de la publicidad de la designacidn, a través del braze 
y del indice que senalan el objeto o un detalle del objeto.
Veamos ahora, cuéles son les anuncios de nuestro estu 
die con personajes en "yo mirante", c6mo cumplen su funcién - 
de mestraderes o presentadores, per qué se rigen exclusivamen 
te per les cédigos proples de este personaje, cuales son el - 
texte y el contexte de les mensajes escriturales que les acom 
panan.
En primer lugar hagamos una enumeracién de les anun—  
cios con personajes en "yo mirante".(Cuadro 58).
- Un anuncio de productes de perfumeria masculina de 
la marca Moustache.
- Dos anuncios de mâquinas de afeitar de las marcas 
Braum y Philishave. :
- Dos anuncios de encendedores de bolsillo de las 
marcas Ronson y Flaminaire.
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- Dos anuncios de câmaras fotogrâficas de las marcas 
Kodak y Valca.
- Un anuncio de camisas de la marca PK.
Una lectura literal y de conjunto de estos ocho anun 
cios, nos enfrenta con la realidad de diverses tipos de muje 
res, rubias unas, morenas otras, que cumplen siempre un mis- 
mo papel: la de presentadoras. Estos echo personajes se lirai 
tan de manera estricta a su papel de mostradores. Esta limi- 
taciôn del presentador a su funcidn exacta. y la débil varia- 
bilidad del empleo, explican por qué el régimen de presenta- 
cién, sintagmâticamente borroso, no ofrece les recursos créa 
tivos de relate(49).
El mestrader o presentador de estos echo anuncios mo 
nopolizan el espacio(Cfr. el anuncio de mâquinas de afeitar
Braum, îlgùara 3 ), ocupan el primer piano, no se dejan dis--
traer por el entorno que se reduce a una superficie uniforme 
y abstracta, y se centran en su exclusive misién.
De les echo presentadores en "yo mirante" que arroja 
nuestro estudio, très de ellos estân regidos por el cédigo - 
de la exclusividad y se ajustan del modo més perentorio a 
los reglmenes de la presentacién del objeto como ocurre en - 
la publicidad de exhibicién(50), de exposicién(51) propias - 
de la publicidad de presentacién, que como ya hemos visto an 
teriormente, comprende el conjunto de formas publicitarias a 
través de las cuales se garantiza, por encima de cualquier -
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otra consideraclôn, y por tanto, de manera exclusiva o prepon 
derante, la elemental, aunque esenclal funciôn de la présenta 
cl6n del producto. El personaje en "yo mirante", acogldo bajo 
el régimen de la exclusividad retoma, pues, los cédigos géné­
rales de la autoridad y actûa dentro de los reglmenes mâs pe- 
rentorios de la publicidad de presentacién. Los cinco restan­
tes personajes en "yo mirante" estén acogidos bajo el otro ré 
gimen que permite el personaje frontal impllcativo: el régi—  
men de la apertura, del que ya hemos hablado ampllamente y - 
que se caracteriza sumarlamente por unas miradas rectas, por 
unas sonrisas anchas de las que no goza el personaje acogido 
al cédigo de la exclusividad, por una nitidez comprometida en 
el rostro, por un rostro satisfecho y por un comercio —  al 
igual que en los personajes regidos por el cédigo de la exclu 
sividad —  que se establece a través de los ojos, entre el 
personaje de la imagen y el lector al que se dirige(Cfr. lo - 
expuesto en el anuncio de mâquinas de afeitar de la marca 
Braun y compârese este personaje con el de las mâquinas de 
afeitar Philishave, figs. 3 y 4).
En cuanto al régimen gramatical, todos estos persona­
jes entablan el diâlogo como locutores, a través del régimen 
del discurso, diâlogo que se inicia exclusivamente por la lia 
mada de los ojos, homéloga a la enunciacién.
Por otro lado, los textos que acompanan a estos perso 
najes comunican un mismo y ûnico mensaje lingüistico escritu- 
ral bâsico. Y este dato no es aspecto anecdético, como vere—
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mos. En el slgulente cuadro quedan slntetlzados los mensajes 
bâslcos que corresponden a cada uno de esos anuncios, asl co 
mo el cédigo gestual a través del cual el presentador "yo ml 
rante", muestra su objeto a su anénimo receptor. Queremos 
sintetizar, en un afân clarificador, quién es el verdadero - 
receptor de ese mensaje. Receptor que tiene como consumidor 
o usuario de ese objeto o servicio, siempre al hombre.
3.1.1 - "Yo mirante" e'n cédigo de la exclusividad.
La frontalidad no es postura indispensable para la - 
situacién de discurso. En cambio, es absolutamente necesaria 
la direccién de la mirada, la llamada de los ojos. En este - 
anuncio de mâquinas de afeitar de la marca Philishave(fig.2), 
el personaje en "yo mirante" entabla un diâlogo "yo-tû", que 
como el de todos los personajes implicativos, provoca un ac- 
to de comunicacién actual, instantâneo. Tantas veces el "té" 
del lector se ponga en comunicacién con el que se anuncia co 
mo locutor, se produce el acto de comunicacién por régimen - 
de discurso, como ocurre en el manifiesto que comentamos. El 
personaje "yo mirante" entabla un diâlogo con su lector ané­
nimo a través de los ojos. El personaje, por otro lado, mono 
poliza el espacio. Ocupa el primer piano. No se deja distraer 
por nada, de su funeién de presentador o mostrador del refe- 
rente, funcién que cumple acogido al régimen de la exclusivi 
dad. Estamos ante un personaje en el que el gesto tendido 
que asegura la anteposicién del objeto, suple perfectamente 





3.1.2 - "Yo mirante" en cédigo de la apertura.
La presentacién del objeto es una de las funciones - 
cardinales de la publicidad. Toda publicidad pretende promo - 
cionar al referente, "leit motiv" y origen de la comunicacién 
publicitaria, industrial. El personaje que figura en este 
anuncio de mâquinas de afeitar de la marca Braun, estâ regido 
por el cédigo de la apertura, uno de los dos cédigos que mono
polizan los personajes del régimen delstico de la présenta--
cién. Personaje frontal, como el personaje de la figura 3, de 
mirada directa y recta como aquel, iniciador del diâlogo a 
través de una amplia y deliciosa sonrisa que se refleja en to 
do su rostro. También en los ojos que pierden la dureza en la 
mirada, aunque no franqueza, rectitud e iniciativa de inter—  
cambio. El personaje cumple su funcién de presentador, presen 
tando al objeto al que no sitda en posicién de avance, ni de 
elevacién, sino de anteproyeccién, de exhibicién plena. El ob 
jeto es sostenido, mostrado por el personaje con sus dos ma—  
nos, ofrecido al lector al que se le destina esta manifiesto, 
que como en la mayorla de los manifiestos con personaje en 
"yo mirante" es la misma mujer:"Regâlele esa mâquina de afei­
tar para que...él gane 5 minutes cada manana". Este personaje 
ofrece a las mujeres la posibilidad de ofrecerle a él un rega 
lo ûtil y prâctico. Prototipo de la publicidad de la dénota—  
cién, el mensaje deictico es relativamente simple. Como la de 
todos estos personajes en funcién de presentadores, su psico- 





Regale una Braun para que él gane 
5 minutes cada maOana.
Siampra. haste qua Braun cra6 asta maravilla, al afaftedo fua un problema. 
Hou Braun afaite perfactamania, con rapidat, suavidad u comodldad.
Braun Sixtant con rajltla da platlno. para la total protaccidn da la apidermis, as 
la rasuradora da sarvlcio compteto qua conviarls al 
afeltado an auténtico placar.
BRflUn
El afeltado perfecto es un afeltado Braun.
P.S. Braun SIstamt em bamlaja pléafteo 1 550 Plat. Em ealucH# com aapajo 1.750 Plat.
Fig. 3
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3.2 - Yb mirante ÿ haMante.
La implicacién inmanente, es decir, directa del lec­
tor se realiza solo a través de la mirada del personaje. La 
implicacidn queda pues compléta cuando se produce esa llama­
da de los ojos orientados hacia el destinatario, al que tra- 
tan de envolverle e implicarle. Esta es la esencia propia de 
la funcién conativa cuyo contenido hemos senalado anterior—  
mente de la mano de Jakobson(52), y de la que venimos hablan 
do desde que iniciamos el anélisis de todos estos personajes 
implicativos que hemos hallado en nuestro estudio.
Pero en nuestro estudio hemos hallado también una - 
nueva variedad de personaje implicativo, que ademâs de mirar 
fijaunente al lector, con una mirada recta (ni elevada, ni 
descendante, ni ausente ni desvaida), ademés se expresa ver- 
balmente. A esta nueva variedad de personaje implicativo 
frontal, hemos dado en llamarlo en nuestro estudio, persona­
je en "yo mirante y hablante". Efectivamente, a la llamada - 
de los ojos del "yo mirante" que entabla una verdadera alocu 
cién con el "té" del receptor, hay anuncios en nuestro estu­
dio en el que también el personaje utiliza la via verbal pa 
ra implicar activamente al destinatario. De ahi que no nos - 
haya bastado la interpretacién que en este punbo hace Vito—  
roff denominândolos globalmente personajes en "yo"(53), sino 
que siguiendo la linea simplemente apuntada por Peninou, dis 
tingamos en qué consiste el personaje en "yo mirante" del 





L i  c rem *  
qwe n m p lif ir a  
e ld iir io ifc it id n  
niodrm ixando lo  
y  ronvirti^ndolo  
en un rip id o  placer. 
C R E M A  l>E A r e n  AH 
K A M K L  S in  brocha y, 
aunque a A d. no je inlrreaa, 
ain dolor. Deja la cara 
im p e ca b le . suave 
f v i r i l in e n ie  ra s iira d a  
»odo el dia, con ese alpo 
an ... Ian  de homhre.
para *1 aau# fmaoy) iMrtx
SOmZA, s.A. Ea un producto de la eerie KAMEL
Fig. 4
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El personaje en "yo mirante y hablante" se dirige al 
lector icénica y verbalmente para implicarle primero con la 
mirada y para argumentarie verbalmente despuês el por qué de 
su impiicacién. Unas veces con el fin de exhortarle: " Sea - 
usted astuto" (Televisores Sanyo). Otras para coraprometerle 
a través de una peticién: "Hazme un favor...."(cigarrillos 
Mercey, Figura 5). Otras para interpelarlo y después argu—
mentarle abundantemente su interpelacién : "dSenor........ .
£Estâ usted seguro de usar desodorante de hombre?"(Varén 
Dandy, Figura 6). Siempre para convencerle de la importancia 
y veracidad de lo expuesto.
Como personaje puesto en accién y necesariamente en­
tre partes, esta variedad de personaje impllcativo trata hâ- 
bilmente de cumplir su propésito didâctico y doctrinal util! 
zando simultâneamente dos tipos de lenguaje: la imagen y la 
palabra. La implicacién de la mirada y la impiicacién de la 
enunciacién verbal. El yo de los ojos con el yo del mensaje 
escritural.
Siguiendo la terminologla de Benveniste, podrlamos - 
decir que se trata de un "sujeto parlante"(55) doble que es­
tablece la comunicacién intersubjetiva à dos niveles, que su 
papel es ofrecer el instrumente de una conversacién por la - 
imagen y por la palabra, que este tipo de locutor asume por 
su cuenta la comunicacién por la mirada y la comunicacién 
por la letra. No deja por ello de ser locutor, ni mâs locu—  
tor que el personaje en "yo mirante". No deja tampoco de cum
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' i l EXTRA FIUTRO
Mencey as negro, 
como yo. Y suave.
Si te va el sabor 
suave, hézme un favor. 
I  Fuma Mencey.
Mencey, la suave 
perla negra de Canarias.
Fig. 5
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plir con su funcién de presenter algo a su interlocutor. Lo 
que ocurre es que la implicacién la comunica a través de un 
mensaje icénico y de un mensaje escritural; de un mensaje - 
grâfico y de un mensaje lingüistico;de una publicidad de la 
imagen y de una publicidad de la palabra; de una publicidad 
Visual y de una publicidad verbal.
A nivel de imagen el personaje solicita la mirada, 
mediante artificios de retérica visual. A nivel verbal, el 
personaje pronuncia acentos y fonemas con clara intencién - 
apelativa o impresiva, que tratan de forma deliberada de 
crear en el receptor ese estado de énimo especialmente"apto" 
del que habla Lisa Block de Behar(56) para provocarlo, esti 
mularlo o interrogarlo, con el fin de que actûe en un senti 
do concreto y determinado.
Si como bien dice Lisa Block de Behar, el lenguaje 
publicitario se desarrolla segün un objetivo puramente ex—  
trinsico, exterior al usado por indivlduos que comparte una 
profesién u ocupacién y su razén fundamental, la razén que 
justifica cada acto verbal "es su ir hacia los demâs"(57), 
esa implicacién activa del destinatario se cumple también a 
través de los significantes gramaticales propios de la Im—  
plicacién: imperative, empleo de la segunda persona del pro 
nombre personal, discurso. Veamos:
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Cuadro 59










c. de la 
apertura Discurso
El cédigo que rige este personaje es exclusivamente 
el cédigo de la apertura. El personaje mirante-hablante cum 
pie su funcién implicativà por via doble, nunca se rige por 
el cédigo de la exclusividad, propia del presentador en el 
que de manera prépondérante se cumple por encima de otro 
propésito la funcién de presentacién del producto(58), a la 
presentacién del objeto, se anade en esta categorla de per­
sonajes, la implicacién por via doble. El sujeto parlante - 
se muestra abierto al receptor, con todos los signos de la 
apertura. Siempre a través de una mirada recta, directa, 
dialogante, regida por el cédigo semiolégico de la apertura: 
rostro abierto siempre, franqueza en la mirada, voluntarie- 
dad en la mirada, afirmacién en la mirada, satisfaccién en 
el rostro muchas veces, eimplitud en la sonrisa que se escon 
de cuando el personaje muestra los signos visibles en su 
rostro de una boca abierta propia del personaje que estâ 
dialogando verbalmente.(Véase los anuncios de muebles de 
oficina de la marca Railite, y de desodorantes Varon Dandy, 
figura 6) .
6Quién es el destinatario habituai de estos persona 
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A través del cuadro 60 detallado en pâginas 304 y 305,vemos 
que el destinatario ha cambiado. Ya no es la mujer. Es pro- 
dominantemente el hombre.
/
3.3 - Ni mirante ni hablante.
Venimos demostrando que la posicién frontal créa la 
implicacién inmanente por intercesién obligatoria de la mi­
rada. Venimos afirmando que el équivalente del "yo hablante 
—  enunciador del mensaje — , es el "yo mirante", siendo el 
lector mirado por el personaje(59). Hemos enumerado y anali 
.zado la diversidad de anuncios con personaje en "yo mirante" 
y en "yo mirante y hablante" establéeiendo esta segunda ca- 
tegoria de personajes implicativos, a la luz de la imagen y 
de la palabra.
iNi caben mâs variedades de personajes frontales?.
A^gotan estas dos categorias todas las posibilidades de co­
municacién que tiene el personaje frontal, que como hemos - 
recalcado es una de las posturas publicitarias mâs caracte- 
rlsticas?.
A la luz de los anuncios que arrojan nuestro corpus 
decimos rotundamente que no. Hasta ahora venimos analizando 
los personajes frohtales en los que el ejercicio de la mira 
da en atributo de la "imagen", pero podemos afirmar que hay 
otro tipo de publicidad protagonizada por personaje frontal, 
en la que el lector en lugar de ser el punto donde desembo-
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ca una mirada, es por el contrario el lugar de encuentro en 
donde reposa la mirada del lector. El lector ya no es busca 
do, ya no es envuelto a través de la llamada de los ojos 
del presentador, sino, por el contrario, es el lector el 
que envuelve con sus ojos al personaje, que se halla en es­
tado de ensimismamiento, de abstraceién interior, aunque cu 
riosamente por ser frontal, no deja su estatus de presenta­
dor .
Si en las publicaciones construidas sobre la impli­
cacién, el personaje tiene que mirar al lector, no todos 
los personajes frontales que hemos encontrado en nuestro es 
tudio miran al lector. Hemos hallado también otra variedad 
de personaje frontal en un bonito anuncio de productos de - 
perfumeria masculina de la marca "Monsieur Rochas"(fig.7), 
en el que la mujer sin perder su frontalidad no pierde tam­
poco su recogimiento interior. Sin dejar de cumplir su pa—  
pel de presentadora, que es un papel que exige una apertura 
hacia quien se présenta algo —  el lector — , deja en cam—  
bio de cumplir ya con la funcién mâs comdn y caracterlstica 
que se da en este tipo de personajes frontales, que es la - 
funcién de la interpelacién o del apéstrofe(60) , en la que 
uno de los participantes del diâlogo, que se establece entre 
un yo y un té,se sitéa evidentemente en el marco de la publi 
cidad del discurso. f
Si observamos la imagen del anuncio de productos 
"Monsieur Rechas" nos encontramos con un personaje que es
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Ud nunca olvidara « Monsieur Rochas »
Fig. 7
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presentado por algulen frontalmente ante nosotros. Un perso­
naje enslmlsmado, en el sentldo etimolôglco que tiene esta - 
palabra, de encerrado "en si mismo"(61), abstraldo con el - 
perfume que le brinda el after-shave lotiOn "Monsieur Rochas*. 
Perfume y locién que como se dice en uno de los mesajes lin- 
gülsticos fundamentales del anuncio, el personaje nunca oLvi 
darâ: "Ud. nunca olvidarl "Monsieur Rochas".
Podemos observer que nos encontramos muy lejos de - 
aquella categorla de personajes frontales, de mirada recta, 
abierta, que se adelantan hacia el lector ofreciéndole un de 
terminado producto. La implicacidn en este personaje se ha - 
perdido. El lector ya no es mirado. La mirada del personaje 
ha dejado de ser recta y por lo tanto ha dejado de ser inL—  
ciadora. El hilo del diâlogo con el lector se ha cortado. El 
hilo del discurso de ha cortado. El personaje ha emprendido 
una "vida propia"(62) mâs no"extrana" como dice Peninou,sino 
"autdnoma" porque el punto de atencidn de ese personaje no - 
es el lector, sino el producto. Producto que en si mismo en- 
cierra para ella todo un mundo de aventuras amorosas y de - 
fantasias, que reviven en ella con el simple perfume de la - 
locidn.
La mirada deja de ser recta y se centra en el objeto, 
no en el feujeto receptor del mismo. La mirada deja de ser - 
recta pero no se cierra, ni se eleva, ni desaparece. Se cen­
tra simplemente en el objeto. Es el objeto, y tras el objeto, 
el sujeto que "utiliza UNA GAMA MUY COMPLETA DE PRODUCTOS pa
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ra el hombre". En el hombre. En cada hombre que utiliza "Mon 
sieur Rochas". Producto que viene laureolado en el manifies­
to que comentamos, por un sello de INTIMIDAD.
Se ahl que para sobresignificar esa intimidad que 
evoca el after-shave lotiôn de "Monsieur Rochas", no hay ma­
jor modo que cortar el hilo de esa mirada recta que presen—  
tan otros personajes frontales, con lo que se corta el diâlo 
go abierto con el lector, la implicacién directa, la provoca 
cién comercial abierta, para significar, simbolizar las con- 
notaciones de lo intimo, de lo personal, de lo exclusivo pa­
ra uno, y para cada uno.
Ella nunca olvidarS "Monsieur Rochas" porque todos - 
los signos que présenta este personaje apuntan hacia la esce 
na Intima: el albornoz aroarillo limén, la semidesnudez de la 
presentadora, la insistencia y persistencia de la misma en - 
grabar en su mente todo lo que evoca el perfume de la locién 
"Monsieur Rochas", color verde. El personaje ha dejado de 
participer en un diâlogo. El interccunbio ha dejado paso a la 
escena. Si el personaje frontal impllcativo tiene una deter- 
minada actitud transitive con el lector aunque êl esté en ac 
to, es decir, en situacién de presentacién de un objeto, el 
personaje del anuncio de "Monsieur Rochas" anuncia, como se- 
nala Barthes, "los signos espectaculares de una determinada 
transitividad; es la escena"(64) . Entre el perfume del after 
shave lotion "Monsieur Rochas" y el personaje feroenino del - 
anuncio, se produce una escena muda, porque como dice Peninou,
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"en el relato nadle habla. Hay una escena y deja de haber un 
Intercamblo"(65).
El personaje del anuncio "Monsieur Rochas" ni mira - 
al lector, ni expresa los sentimientos que evoca en él, el - 
sélo perfume de la locién. El personaje del anuncio de "Mon­
sieur Rochas" no implica al lector de modo alguno. Por el 
contrario vive inmerso, auténomamente, en su mundo. El mundo 
que ha creado el publicitario para él. El mundo que arrastra 
consigo el perfume de la locién, desentendiéndose de todo en 
torno, y viviendo su papel de protagoniste de una escena, en 
la que, como en el teatro, los espectadores estén frente a - 
él, contemplando una accién que se observa desde fuera.
La presentadora de la locién de afeitar se introduce 
en el diâlogo inmanente como su yo. La aptitud de la presen­
tadora, su recogimiento, su interioridad, anuncian todos los 
signos de quien se cierra al lector y se abre a si mismo. El 
personaje aparece en este manifiesto identificândose por corn 
pleto con el producto que represents para el personaje: la - 
presencia de un hombre determinado en su vida. El personaje 
aparece en diâlogo inmanente consigo mismo, no con el lector. 
Diâlogo que provoca la presencia entre sus manos del produc­
to que favorece estratégiceunente su imaginacién y la asocia- 
cién de ideas : de la locién de afeitar al hombre que la uti­
liza.
No parece exacto afirmar que éste ûnico personaje 
frontal que hemos encontrado en esta aptitud, esté regido - 
por el cédigo de la exclusividad y por el cédigo de la aper-
311
tura, como lo estân los restantes personajes frontales ya ana 
llzados. El personaje de la locién "Monsieur Rochas", sélo es 
tâ ctbierto a si mismo. Este personaje ha perdido la mirada de 
los ojos, ha cesado de participer en un diâlogo con el lector 
y ha emprendido una vida propia, "auténoma"(66),como la cali- 
fica Peninou.
iEs frecuente en publicidad este tipo de mensaje fon- 
tal?. Nosotros sélo hemos encontrado un ûnico anuncio en el - 
que se da este tipo de mensaje totalmente original por inver- 
tido. Se trata de un frontal no exhibicionista. Un frontal en 
que el personaje permenece en un estado de inmanencia.
Derivado del latin "inmanere" la palabra inmanencia - 
significa etimolégicamente "permanecer en"(67), que implica - 
un no traspasar, un encerramiento al lector del manifiesto, - 
que en lugar de ser mirado como ocurre en las otras categorias 
de personajes frontales, el personaje es el punto de encuen—  
tro en donde se fija, se encuentra la mirada del lector. El 
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espanola entien- 
de etimolégicamente por inmanencia el mismo significado ya ex 
puesto, y desde el punto de vista filoséfico;"Dicese de lo 
que es inherente a algûn ser o va unido de un modo insepara—  
ble a su esencia, aunque racionalmente puede distinguirse de 
ella" (68). Brugger entiende por inmanencia, dejando a un lado 
su acepcién gnoselégica y metafIsica, la "actividad(accién) - 
inmanente en oposicién a lo transeunte, queriendo dar a enten 
der con ello que esta actividad gira en torno a si misma y 
permanece en el agente"(69).
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Efectivamente la accién que desarrolla la protagonis 
ta en este anuncio de locién de afeitar "Monsieur Rochas", - 
présenta las caracterlsticas del ensimismamiento, del gozar- 
se uno interiormente en algo Intimo. Accién que queda en el 
agente, del que el anuncio no es mâs que la representacién a 
nivel icénico y verbal de una escena frontal que no tiene - 
transitividad, que no tiene exhibicionismo, que no trata de 
implicar directamente al lector.
Si nosotros decimos que la aptitud que présenta este 
personaje frontal es una aptitud inmanente, 6cuâl es el cédi 
go que rige esta imagen?. Investigadores de imagen publicité 
ria han senalado acertadaunente a nuestro entender el cédigo 
que rige este personaje de ojos bajos, de cabellos sobre los 
ojos, de aptitud inmanente y de ensimismamiento interior. 
Penonou senala que en aquellos casos —  relativamente raros- 
en que la publicidad erética recurre a la figuracién frontal, 
maneja un cédigo distinto del que utiliza la frontalidad del 
discurso. Mientras que la posicién frontal exige normalmente
el cédigo de la apertura(mirada franca, sonrisa, brazos ---
abiertos, etc), la "frontalidad erética implica por el con—  
trario, un cédigo de obliteracién(mirada baja, senos ocultos, 
manos tapando el sexo, etc"(70). Vitoroff secundando con —  
acierto también a Peninou afirmarâ que mientras el frontal - 
reclcuna la afirmacién, el personaje que nos ocupa, exige el 
cédigo de la"obliteracién"(71).
El Diccionario de la Real Academia de la Lengua pre-
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cisa, que la acciôn de obllterar significa :"cerrar o poder ce 
rrar una cosa, cercar, vallar, acordonar, tapar, obstruir".
Efectlvamente este personaje se cierra al lector y se abre 
por su aptitud Inmanente a si mismo. Aflora lo subjetivo. El 
yo, lo que siento, lo que pienso, lo que significa para mi la 
lociôn de afeitar "Monsieur Rochas", se convierte en la fuen- 
te de casi todo lo que existe. La inmanencia "es el endiosa—  
miento del yo que todo lo engloba"(72). Es la permanencia en 
uno mismo o en lo que a uno mismo le interesa, encerrândose a 
otros mundos reales, aunque en el que se permanezca no sea 
real. La acciôn que se desarrolla en la escena del anuncio de 
"Monsieur Rochas" permanece en el agente y el agente permane- 
ce mudo. El anunciador estâ fuera de la imagen.Por eso se pro 
duce el rëgimen sintâctico y semântico del relate: "Ud. nunca 
olvidarâ a Monsieur Rochas". El enunciado se dirige directe—  
mente a la imagen. La imagen no es diâlogante, ni interpelan­
te. Se difumina el mostrador, el discursante. Porque la ima—  
gen permanece ajena al lector e inmersa en su mundo. Hemos pa 
sado del régimen voluntarista: "Compre", "regale", Obsequie", 
"Sea astuto...." que tranmite los mensajes lingülsticos escri 
turales bâsicos de los personajes frontales que hemos visto - 
anteriormente, a un rêgimen psicolôgico mâs sutil y mâs indi- 
recto, en donde la imagen no habla, sino que es narrada, rela 
tada.
Desde una perspectiva semüdgica cabe preguntarse, : 
icuâl es el sentido de este mensaje totalmente original y dni 
co en nuestro estudio?.iCuâl es el sentido preexistente a la
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escena evocada en este anuncio, en el que nos encontramos con 
un personaje frontal no exhibicionista, con un mensaje inver- 
tido, ya que el lector no es el mirado sino el que mira?.
La orientacidn de este original manifiesto publicita- 
rio de productos masculinos de perfumerla no es difîcil de 
descubrir. Como hemos dicho ya, estamos ante un personaje que 
ha sido tomado como objeto estimulante para quien va a deci—  
dir en este caso la compra del after shave lotion Monsieur Ro 
chas, que en este caso , no es la mujer, sino el hombre. El - 
destinatario de este mensaje es el hombre. El consumidor del 
mismo también. El personaje "Ni hablante, ni mirante" de esta 
locidn es un personaje tomado para representar una escena de 
erotismo frontal.
Como suele ocurrir, por otra parte, en la publicidad 
de incitacidn erôtico, sea frontal o de perfil(73), lo que se 
trata es evitar al lector toda implicaciôn directa, "implica- 
cidn susceptible de engendrar la culpabilizacidn de sentirse 
participe el mismo (el lector), en una escena equlvoca"(74). 
De ahl que el côdigo que rige este personaje que evoca una es 
cena Intima, sea clara y rotundamente el côdigo de la oblite- 
raciôn. Cuantitativamente représenta tan sôlo el 0,104% de 
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Notas al c a p i t u l o III d e la s e gunda parte
(1) - PENINOÜ entiende por espaclo diegêtico el comprendldo por
la Imagem sin contar el espaclo que ocupa el texto cuando 
êste estâ fuera del"espacio diegêtico" . Cfr. PENINOÜ, G. 
op. cit. p. 218).
(2) - ECO, U. Signo, (Madrid, Labor, 1976), p.185.
(3) - Op. cit. p. 183.
(4) - Ibidem.
(5) Cfr. JAKOBSON, R. Ensayos de linaùlstica general, op. cit.
pp. 21-3; 317-3l7r
(6) - Cfr. VllTOROFF, D. La imagen y la publicidad. op. cit. p.
60.
(7) - Cfr. ECO, 0. Tratado de semiôtica general, op. cit. pp.
167-170.
(8) - PENINOÜ, G.,op. cit. p. 133.
(9) - Op. cit. p. 193.
  .
(México, siglo Veintiuno, Editores, 19^4^, p. T83,
(10) - BENVENISTE, E. Problemas de linqû'istica general, 4 ed... . . — ---- — ^  -
(11) - PENINOÜ, G. Op. cit. p. 134.
(12) - Este concepto de signo fue claramente expresado por S.
Agustin; "Signum est res, praeter speciem quam ingerit 
sensibus, aliud aliquid ex se faciens in cogitationen 
venire". (De doctrina cristiana, II, 1.2), citado poe 
BARTHES,R-, Elementos de semiologla, op. cit. p. 57.
(13) - VÜOROFF, D, op. cit. p. 64.
(14) - SECO, M., op. cit. p. 79.
(15) - VKTOROFF, D., op. cit. p. 64.
(16) - BENVENISTE, E, op. cit. p. 168.
(17) - BLEIBERG, G. y MARIAS, J.: Diccionario de literature es-
panola, 4 ed. (Madrid, Revis ta de Occidents, 19712) , p"I 269
(18) - Cfr. SHlPtÆY, J. T. Diccionario de la literature mundial.
(Barcelone, Destino, 1962), p. 233.
(19) - BLEIBERG, G. Diccionario de literature espanola, 4^ ed.
(Madrid, Revista de Occidente, 1972),p. 269.
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(22) - Ibidem.
(23) - BENVENISTE, E., op. cit. p. 167.
(24) - Ibidem.
(25) - Ibidem, p. 168.
(26) - SANCHEZ GUZMAN, J.R. Introducciôn a la teoria de la pu­
blicidad, op. cit. p. 19S.
(27) - BENVENISTE, E. op. cit. p. 182.
(28) - PENINOÜ, G., op. cit. p. 138.
(29) - BENVENISTE, E, op. cit.,p. 183.
(30) - BENVENISTE, E., op. cit. capitules XIII y XV, pp. 161-
171 - 179;- 187.
(32) - SANCHEZ GUZMAN, J.R., op. cit. 195.
(33) - Ibidem.
(34) - PENINOÜ, G. op. cit. p. 137.
(35) - BENVENISTE, E., op. cit. p. 163.
(36) - PENINOÜ, G., op. cit. p. 136 .
(37) - BENVENISTE, E., op. cit. p. 164. Insiste este autor en
que, en efecto, la tercera persona del verbo no estâ - 
en absolute en "la direcciôn de las otras dos? La ter­
cera persona, en virtud de su estructura misma, es la 
forma no personal de la reflexiôn verbal. "El","ella" 
estâ privado de la marca de la personalidad. La terce­
ra persona tiene por caracterlstica y funciôn constan­
tes, representar un invariante no personal. Cfr. BENVE­
NISTE, E., op. cit. cap. XIII, pp. 161-171)..
(38) - BENVENISTE, E., op. cit. p. 164.
(39) - PENINOÜ, G., op. cit. p. 139.
(40) - BLOCK DE BEHAR, op. cit. p. 31.
(41) - PENINOÜ expone que el équivalente del personaje "yo
hablante" - enunciador del mensaje - es el personaje 
"yo mirante" siendo el lector mirado. Ahora bien, dice
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en "yo mirante".. Entra aqul en juego la posiciôn de - 
los ojos: ojos grandes, abiertos, que se vuelven deli- 
beradamente hacia el lector de la pâgina asl como una 
mlrada recta. (Cfr. PENINOÜ, op. cit.,pp. 134 y 210)
Cfr. aslmismo VITOROFF, D. La publicidad y la imagen, 
op. cit., pp. 64 y 65.
(42) - PENINOÜ, G., op. cit. p. 212.
(43) - Cfr. BENVENISTE, E., op. cit. cap. XIV, pp. 172-178. -
Cfr. BOHLER, K. Teorla del lenguaje (Madrid, Allanza 
ünlversidad, 197d), pp. ÔÔ - 166.
(44) - DLoeionarlo de la Lengua espanola de la Real Academia,
1$ ed. (Madrid, Real Academia, 1970).
(45) - BENVENISTE, E., op. cit.,p. 175.
(46) - BLOCK DE BEHAR, L., op. cit. Esta autora realiza en es
te libre una interesante aportaciôn al lenguaje de la 
publicidad desde el punto de vista léxico, morfoldgico, 
sintâctico y psicolôgico. No entra en el estudio de la 
imagen publiaitaria. Desde el punto de vista lingûlsti 
co, ese "hablante” es exclusivamente transmisor de una 
expresidn ajena. El verdadero "locutor” reside en la - 
agenda o entidad comercial que patrocine el anuncio. 
p. 31.
(47) - Entendemos por estatus la ocupaciôn que desempena el -
personaje dentro del manifiesto y que estâ constitulda 
por el conjunto de derechos que pertenecen a una posi- 
ci6n social. El estatus "estâ formado por el conjunto 
de espectativas légitimas del que ocupa la posiciôn 
respecto al comportamiento de otros miembros del gru - 
po". Cfr. LÜCAS MARIN, A. Introducclôn a la sociqlogla 
(Pamplona, EÜNSA, 1979, p. 97). En êste el sentido que 
da Peninou cuando distingue entre "la funciôn del per­
sonaje y su estatus real en la imagen" (Cfr. PENINOÜ,
G. op. cit., p., 139) por este nos dice Caplow en tér-* 
mines muy sencillos que un "estatus es el lugar que 
una persona ocupa en el orden de las posiciones influ- 
yentes de un sistema dado". Cfr. Caplow, T., Sociologia 
fundamental. (Barcelona, Vicens Vives, 1970), p. 29.
(48) - Este autor entiende como gestes o signes de la demonstra
tio ad oculos las senales que se realizan”con el brazo 
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(49) - PENINOÜ, G., op. cit. p.,133.
(50) - Cfr. PENINOÜ, G. op. cit. pp. 110-114,
(51) - Ibidem, pp. 115-116.
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(55) - BENVENISTE, E., op. cit. p. 175.
(56) - BLOCK DE BEHAR, L., op. cit. p. 28.
(57) - Ibidem.
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(59) - PENINOÜ, G., op. cit. p. 134.
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que consiste en cortar de pronto el hilo del discurso o 
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(Cfr. Real Academia Espanola. Diccionario de la Lenaua 
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(61) - Se entiende por ensimismamiento "la acciôn y efecto de -
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(63) - Ibidem.
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La, op. cit. p. 747.
(69) - BRÜGGER, W., op. cit. p. 290.
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(71) - VITOROFF, Imagen y Publicidad, op. cit. p. 81
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Rlalp, 1977) p. 47.
(73) - Cfr. VITOROFF, op. cit., p. 78. Cfr. MARMORI, G., Ico-
noarafla femenina v publicidad (Barcelona, Gustavo Gi- 
li, 1977), pp. 7, 9 - 43).
(74) - VITOROFF, D., op. cit. , p. 81.
C A P I T U L O  IV
LA PRESENTACION Y LA FI6URACI0N
SUMARIO Ï 1 - LA PRESENTACION A TRES CUARTOS. 1.1 - La impli- 
caclôn directa. 1.2 - La Impllcacldn no directa.
1.3 - En aptitud inmanente. 2 - LA FIGURACION A 
TRES CUARTOS. 2.1 - Estados psicolôgicos registra - 
dos. 2.1.1 - La ensonaciôn. 2.1.2 - La seducciôn. -
2.1.3 - El enigma. 2.1.4 - El sueno. 2.1.5 - La fe- 
licidad. Notas.
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Hemos encontrado entre los numerosos anuncios que for 
man el corpus investigatorio de nuestro estudio, un buen ndme 
ro de anuncios en los que la mujer no adopta en el manifiesto 
ya una posiciôn frontal, sino una posiciôn a très cuartos (1). 
El personaje no estâ ni de perfil, ni de espaldas, ni adopta - 
ya la postura publicitaria mâs caracterlstica que es la fron - 
tal, sino que se sitüa en una posiciôn respecto al lector, in- 
clinada, lo que permite a éste contemplar al personaje en la - 
casi totalidad de su rostro.
Analizando estos anuncios hemos podido darnos cuenta - 
que existen distintas "categorlas" de personajes a très cuar - 
tos, segdn el côdigo de la mirada por el que se rigen, que Pe­
ninou no especifica en su obra semiôtica de la Publicidad (2). 
Y hemos podido darnos cuenta también que ahunque hay distintas 
"categorlas", todos estos personajes conservan signos en comdn 
y otros especificos del grupo al que pertenecen. Tarea que nos 
proponemos realizar en este apartado de nuestro estudio dedica 
do a los personajes a très cuartos.
En comdn tienen todos ellos su ambiguedad. Hemos podi­
do comprobar que estos personajes son mucho mâs ambigüos que - 
los personajes frontales, ya que estos dltimos estân andados 
a excepciôn del personaje frontal del after-shave lotion "Mon­
sieur Rochas" ya analizado, en el côdigo de la exclusividad de 
la apertura. Inmersos aquellos en una psicologla combativa y - 
abierta que permite la mayorla de las veces, como dice Anne-Ma 
rie Thibault-Laulan al hablar de las grandes funciones de la -
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Imagen una interpretaciôn râplda, sencllla, de lo que ella 
llama "slloglsmo Inconcluso" (3). SI pslcolôgicaraente toda 
Imagen como dice esta autora se présenta para el destlnatario 
Impllcado una doble lectura, una herencla publicitaria del - 
jerogllfico, perceptible como dice G. Lagneau en el "minimo - 
anuncio" (4), ya que en cualquier anuncio hay una mezcla de - 
equivalencies analôgicas, un mensaje verbal y una-figuraciôn 
mûtuamente redundantes, el personaje a très cuartos, menos 
francos, mâs ambiguo y repleto de interrogantes para el lec - 
tor impllcado, arrastra esa herencla "jerogllfica" de la que 
habla A. M. Thibault-Laulan con mucha mâs intensidad que el - 
personaje frontal. Hemos podido comprobar que este personaje 
puede presentarse a caballo de dos vertientes. La vertiente - 
de la presentaciôn y la vertiente de la figuraciôn (5). Hemos 
corriprobado que muchos de estos persona jes a très cuartos, con 
tindan en solitario, manteniendo su estatus de presentadores. 
Hemos detectado, y lo demostraremos posteriormente al anali - 
zar las imâgenes que hemos hallado en los anuncios, que los - 
personajes a très cuartos tienen como dice Peninou "una doble 
funcionalidad" (6). Jamâs estân sistemâticamente en situaciôn 
de discurso como los personajes frontales, pero tampoco lo es 
tân en situaciôn de relato como los personajes de perfil. Pue 
den participer de manera indiscriminada de cualquiera de es - 
tos dos regîmenes, manteniendo en cambio una dnica posiciôn - 
pero alterando a conveniencia de modo notable el grado de im- 
plicaciôn del lector, y por lo tanto la intensidad con que se 
cumple la principal funciôn de toda imagen comercial: la fun­
ciôn conativa. (7).
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Desde el punto de vista de la naturaleza del mensaje - 
que transmlte habltualmente este personaje, si lo comparamos - 
con el frontal, podemos establecer las siguientes diferencias 










1 - LA PRESENTACION A TRES CUARTOS.
Contindan estos personajes en posiciôn a très cuartos 
en discurso si contindan funcionando con el côdigo de la mira 
da. Mirada que ya no tiene el grado de penetraciôn, el grado 
de afirmaciôn y voluntariedad, la dureza en ocasiones, que 
tiene la mirada del personaje frontal- Pueden también estos - 
personajes permanecer en acto ya que pueden desempenar el pa
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pel de presentadores, pero mantlenen ese estatus de modo menos 
categôrlco, menos impositlvo, menos avasallante que el presen- 
tador frontal. Se efectûa la presentaclôn de un objeto, al 
Igual que aquel, pero bajo signos distlntos, signos que apun - 
tan todos ellos mâs a una invitaciôn, que a un mandate categô- 
rico. A una sdplica o una sugerencia, mâs que a una imposiciôn.
Desde el punto de vista de la aptitud interior del per 
sonaje reflejada en el manifiesto, es pues un personaje menos 
voluntarista, menos vigoroso y radical que el frontal. Dirîa - 
mes, esta es la consecuencla que hemos extraido de las numero- 
sas lecturas que hemos hecho a los personajes a très cuartos - 
que hemos hallado en nuestro corpus, que se aleja de las ôrde- 
nes categôricas, terminantes, de las formas icônicas e incluso 
verbales imperatives, tan extremadas, como sehalaba Lisa Block 
de Behar (8), del personaje frontal. Y decimos de las formas - 
tmperativas mâs acusadas o extremadas porque implicaciôn en el 
personaje hay siempre. Tiene que haberla, de lo contrario deja 
ria de ser imagen comercial. Dejarîa de responder esta imagen 
publicitaria a aquel "For-you-pathos que creemos escuchar en - 
la casi totalidad de los anuncios", como dice Herman K. Ehmer
(9). Dejarla de ser una imagen para el prôjimo de la que habla 
A.M. Thibaul - Laulan (10), En todos los anuncios por el con - 
trario, sea cual sea el grado de implicaciôn de la imagen se - 
ocupan "de ti", te alivian y te ayudan a "ti".
Aunque el personaje en posiciôn a très cuartos, inclu­
so el que ostenta el estatus de presentador, se aleja de las -
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ôrdenes y de las formas Imperatlvas, proplas de la implicaciôn 
mâs pura, mâs implicaciôn, como acabetmos de senalar, tiene que 
haber, e implicaciôn hay en todo anuncio comercial, ya que en 
todo anuncio publicitario se tienen que dar, como senala Vito- 
roff (11) , las très funciones esenciales propias en todo mani­
fiesto publicitario: la funciôn implicativa, la funciôn refe - 
rencial y la funciôn poética. La funciôn implicativa ya que to 
da publicidad se concibe con la finalidad de implicar al desti 
natario. La funciôn referencial, ya que toda publicidad es pu­
blicidad de algo, se exhibe, se promociona, se anuncia un refe 
rente determinado. Y la funciôn poética porque toda publicidad 
se dedica a un determinado trabajo sobre los signos que utili­
sa . Por lo tanto estas très funciones se cumplen en cualquier 
manifiesto publicitario equilibrado y también por parte del 
personaje en posiciôn de très cuartos, como en posiciôn de per 
fil o de espaldas, lo que ocurre es que la implicaciôn en este 
caso no se efectâa con los mismos signos voluntaristas y auto- 
ritarios del personaje frontal, sino con signos menos categôri 
COS, mâs suaves, o dicho de otra manera, mâs indirectes.
Si en toda imagen publicitaria se cumplen las très fun 
ciones senaladas, aunque con distinta intensidad, tampoco pode 
mos olvidar que el mensaje implicativo estâ integrado general- 
mente en el seno del mensaje denotativo por el conjunto de si£ 
nos gramaticales (pronombres personales, adverbios, modos ver­
bales) e icônicos (posturas de los personajes) "que hacen de - 
la proposiciôn publicitaria una propuesta a terceros" (12).
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Como senalâbamos al anallzar el personaje en posiciôn 
frontal la implicaciôn directa sôlo puede establecerse por in 
tercesiôn obligatoria de la mirada. Es asl como en el persona 
je a très cuartos hemos encontrado très tipos o categorlas in 
sertos en el nivel de la presentaciôn:
- Presentador implicativo directo.
- Presentador implicativo no directo.
- Presentador inmanente.
Veunos a exponer las caracterlsticas que encierran en 
nuestro estudio cada uno de estos très niveles de présenta 
ciôn del objeto por parte de un presentador en posiciôn a - 
très cuartos.
1.1 - La implicaciôn directa.
Denominamos presentadores implicativos directes en po 
siciôn a très cuartos a aquellos personajes que conservando 
el estatus de presentadores provocan la funciôn de la impli­
caciôn, al igual que los frontales, por intercesiôn obligato 
ria de cierta mirada. Al igual que aquellos al continuar fun 
cionando con el côdigo de la mirada continuan comunicSndose 
en rëgimen de discurso, aunque su afirmaciôn sea menos fran­
ca, la intimidaciôn se convierta en invitaciôn, la prescrip- 
ciôn en consejo, la solicitaciôn en guino. Sintetizamos en - 
si siguiente cuadro, las notas caracterlsticas que separan -
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el rostro del presentador implicativo directo a tres cuartos 
del frontal (Véase figura n“ 8 ).
Cuadro n°63
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Ellos saben ya lo que quieren ; son los nuevos hombres del hogar. En su mundo se 
lleva LAVYPANOA. Una camisa moderna. A su gusto, i 
Y Vd. encantada, porque LAVYPANDA es de la conocida familia ^




En la categorfa de personajes que contemplamos ahora, 
sôlo hemos encontrado tres. No hay que olvidar que la Impli­
caciôn en esta categorla a tres cuartos, es menos directa 
que en el frontal y que se aminora la fuerza de la expresiôn, 
en favor de un rostro menos voluntarista y mâs dulce a caun - 
bio.
Los presentadores implicativos directos a tres cuar - 
tos que hemos hallado ofrecen los siguientes objetos en los 
manifiestos hallados. (Ver cuadro n®64 en la pâgina siguien­
te) .
1.2 - La implicaciôn nO directa.
Hemos hallado otra categorla de presentadores a tres 
cuartos en los que la implicaciôn no se efectda ya a travês 
de la mirada, con lo que se difumina la implicaciôn, se pro­
duce el relato y se rompe por tanto la participaciôn basada 
en un yo/tu. Hemos dado en llamar a esta categorla presenta­
dores de implicaciôn no directa, ya que la implicaciôn sigue 
existiendo, como sucede en toda imagen comercial, es decir, 
en toda imagen lanzada para el prôjimo, como hemos expuesto 
anteriormente de la mano de A.M. Thibault-Laulan pero esta - 
implicaciôn se efectûa por canales mâs indirectos que en los 
anteriormente estudiados. A fin de exponer con la mayor niti 
dez las diferencias esenciales que hemos hallado entre la 
primera categorla de presentadores a tres cuartos y la pre -
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A nivel de rostro, las diferencias esenciales entre 
estas dos categorlas de presentadores, se detectan, como pue­
de comprobarse en el cuadro anterior, fundamentalmente en la 
mirada. Asl como la mirada del presentador implicativo direc­
to busca suavemente el encuentro "directo" con el lector, la 
mirada del presentador implicativo "no directo" se desvane - 
ce (anuncio de Automatizaciôn de la gestiôn empresarial GIS - 
PERT), se convierte en una mirada sesgada, (Anuncio de camise 
ta y braslip OCEAN), (Véase figura n® 9), o se cierra (Anun - 
cio de GIN SIMPSON), (Véase figura n® 10). Hemos podido corn - 
probar que no siempre que la mirada se desvanece, difuminando 
la implicaciôn, se produce a nivel de texto el relato. El tex 
to extenso que accanpana el personaje en posiciôn a tres cuar- 
tos de GISPERT, esté vertido greunaticalmente, en las mâs pu - 
ras esencias de lo que se entiende por discurso. En una rela- 
ciôn entre un yo y un tu, viva y directa. Lo recogemos comple 
to como un buen exponente del mismo. En el texto del citado - 
anuncio se dice literalmente;
"La opiniôn de una secretaria, a la que gusta llevar 
las unas largas. cCapricho?. Puede, pero a mi me gusta llevar 
las manos muy cuidadas....y con unas largas. £Mi novio? , no 
mujer, Jorge no es mi novio. De acuerdo me acompana con fre - 
cuencia, pero el nada tiene que ver con mis unas. Tengo mi 
propio criterio. El caso es que, con la mâquina de escribir - 
que ténia, mi capricho, o como lo quieras llamar, era irreali 
zable. iQue si, que por muy secretaria general del director 
que seas, con una mâquina como aquella ni unas largas ni car-
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Un sorbo bien com blnado
A su antolo tônlco, llmôn, c o la . . Y s iem pre hielo.
Y un sobor fomlllor con ese toque divertido de un buen Gin 
M as Qlgo muy particular que . |Mm m m l 




tas como Dios mandaj Asl que le dije, o me pone una "elêctri 
ca" de estas "a nivel europeo" o se busca "secre" a fin de - 
mes. iClaro que se lo dije asl...; pero no querrâs que entre 
ahora en detalles... Total que Don Miguel, -que a fin de 
cuentas es como todos los hombres-, me dio carta blanca en - 
el asunto. Pero "entre nos", yo, de mecanografla, lo que 
quieras, ahora bien, icuâl era la mâquina mâs adecuada? 
"Doctores tiene la Iglesia" me dije, y lôgicamente llamë a - 
GISPERT. Nada que a los dos dlas ya tenla instalada una mâ - 
quina sueca que escribe con sôlo soplar. Por cierto, se me - 
olvidaba lo mâs bueno. Figûrate que ademâs se han aceibado 
los molestos dictados taquigrâfos. Como lo oyes. Los de Gis- 
pert aprovechando la visita, le explicaron a don Miguel las 
ventajas de un equipo de dictado. De este modo, Ô1 dicta —  
cuando quiere y yo transcribe cuando puedo. Resumiendo chica: 
Entre mi Jefe que se las sabe todas, y los de Gispert, estân 
dejando la empresa que parece otra. Calculadoras, franqueado 
ras, una fotocopiadora,... yo quâ se. Pâsmate. Ahora résulta 
que todos los trabajos que antes eran una "lata", son inclu­
so divertidos. Desde luego, esta gente de GISPERT sabe per - 
fectamente lo que conviene a cada caso. Y como tienen para -
todos  Aunque a ti lo de las unas te tenga sin cuidado,
un dla de estos, como quien no quiere la cosa, hâblale de 
GISPERT a tu jefe. jSeguro que a fin de ano te aumenta el 
suelfioi Pero .... |0h si ya son casi las cuatro; Tengo que 
colgar...iChaoi Aunque su caso sea sôlo parecido, dlgaselo a 
su jefe".
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A nivel de contenldo este texto pone claramente de - 
manifiesto la intenciôn del publicitario respecto a la mujer 
que aparece anunciando los sistemas y servicios empresaria - 
les de la firma GISPERT a travês de una conversaciôn telefô- 
nica mantenida con otra secretaria. Diflcilmente un jefe de 
oficina se interesarâ por una mâquina a la que su secretaria 
opone considerables reparos. Como dice. J.L. Wolff: "Véndase 
la mâquina a su secretaria.... y deje que êsta la venda a su 
jefe. Es una carambola de resultados muy halaguenos" (13).
El anuncio de automatizaciôn de la gestiôn empresa - 
rial de la marca GISPERT se asienta sobre la tesis de Wolff 
anteriormente expuesta. La presentadora de los servicios de 
esta firma que aparece en el manifiesto aludido mantiene una 
conversaciôn telefônica con otra mujer que desempena en el - 
mundo de la empresa la misma funciôn profesional. El destina 
tario del mensaje lingulstico escritural bâsico es otra mu - 
jer, otra secretaria, y a travês de êsta toda mujer que de - 
sempena esa funciôn en la empresa "aunque su caso sôlo sea 
parecido", como se dice en el texto verbal de dicho anuncio.
El destinatario, en cambio de todos los servicios y de todos
los bienes que ofrece a travês de esta firma la automatiza 
ciôn de la empresa, es, en cambio, el hombre. De ahî que el - 
destinatario del referente, como hemos expuesto en el cuadro 
nûmero 66, sea el "jefe" ("Dlgaselo a su jefe"), que serâ - 
en definitive quien décida al final lo que conviene hacer en
su propia empresa. Pero volviendo a la tesis de Wolff diffcil
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mente se Interesarâ un jefe de oflclna por una mâquina o por 
unos serviclos que no gusten a su propia secretarfa. AsI co­
rne en el anunclo de camisetas y brasllp Ocean la destinata - 
rla del mensaje es la mujer que hace de intermediaria de la 
compra que en definitive autorlzarâ êl, tenlendo muy en cuen 
ta, por supuesto, la oplnlôn de su secretarla.
En cêunblo, pese a ella aparezca como presentadora de 
la glnebra Gin Simpson, ël es el destlnatarlo del mensaje y 
del referente.
1.3 - En aptltud Inmanente.
Nos hallamos de nuevo ante un dnlco manlflesto en el - 
que promoclona un producto del sector perfumerla, el anunclo 
de "1 'eau de toilette", de Brut for men de Fabrégé, (véase 
Flg II), en que se transmlte un mensaje erétlco similar al - 
ya estudlado en el anunclo del after-shave lotion "Monsieur 
Rochas". La mujer es de nuevo "selecclonada" por el creador 
para representar una escena que enclerra ese sentldo.
En su obra, Semlétlca de la Publlcldad,Pëhlnou,no se- 
nala la poslbllldad de que exista un personaje a très cuar - 
tes que transmits un mensaje con esta orlentaclén que apunta 
mos. Habla este autor, al Igual que Vltoroff, de que los per 
sonajes a très cuartos son los personajes "por excelencla de 
la publlcldad de productos de belleza y culdado corporal"
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(15) pero no Indica expllcitamente este autor la poslbilidad 
de que exlstan personajes que desde esta posiciôn, puedan 
transmltlr esta clase de mensajes. Habla, en camblo, de que 
el erotlsmo publicitarlo es muy amenudo "un erotlsmo de per- 
fil" (16). Mâs, aunque no niega que en esta posicién quepa - 
esta orientaclôn, teunpoco la précisa.
A nivel de imagen el manlflesto de "L'eau de toilette 
Brut, nos muestra una espléndlda mujer rubla en estatus de - 
presentadora, que sostlene entre sus manos un frasco de colo 
nia "aglgantado", que observa en cddlgo gestual tendldo.
Al Igual que en el manlflesto del after shave "Mon 
sieur Rochas", en lugar de ser el lector el punto en donde - 
desemboca la mlrada de la presentadora, es el objeto; slendo 
en camblo, la presentadora el lugar de encuentro en donde re 
posa la mlrada del lector.
Preclsamos a contlnuacldn las dlferenclas a nlvel - 
de mlrada existantes, a nuestro julclo, entre la presentado­
ra frontal y las très categories en poslclôn a très cuartos 
que venlmos senalando; (ver péglna slgulente). (Cuadro 67).
En la presentadora a très cuartos de "L'eau de toi 
lette" Brut for men se da a nlvel econômlco e Incluso tex 
tuai, los slgnos externos de la Inmanencla propia de la pre 
sentadora frontal de la loclôn de afeltar "Monsieur Rochas" 
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la poslclôn del personaje. En ambas el lector ya no es busca 
do y el personaje, en camblo, se halla en un claro estado de 
enslmlsmamlento con el objeto que muestran y a la vez obser 
van en estado de Inmanencla, de verdadera abstracclôn Inte - 
rlor. El hllo del dlâlogo se ha cortado. El personaje ha em- 
prendldo tamblën una via autônoma. Su punto de atenclôn, en 
el que se posa su mlrada sesgada, no es el lector ni el hori 
Zonte perdldo (caso de la presentadora Impllcatlva dlrecta), 
slno el producto. La Identlflcaclôn entre el personaje y el 
producto es tal en este manlflesto que el personaje se sltda 
a nlvel de objeto y exhibe, al Igual que se exhibe en el eue 
llo del frasco del agua de colonla, en su proplo cuello, a - 
modo de colgante, la marca Identlflcadora del producto. La - 
colonla pertenece al grupo de colonlas que utlllzan "unos po 
COS afortunados" (lectura literal de parte del mensaje In - 
formatlvo), o al grupo de colonlas que utlllzan "los hombres 
que slempre conslguen lo mejor" (IhÉiem) . Al colocar la marca 
del producto en el cuello de la presentadora, ësta queda In- 
vestlda de los slgnos del producto comerclal (el nombre pro­
plo) , y queda sltuada a nlvel de referente: de objeto. La —  
acclôn que se desarrolla en esta escena, glra en torno al 
personaje y al frasco de "L"eau de toilette", que en el mani 
flesto son IdentlfIcados, êutibos, por deseo del creador como 
objetos, que pertenecen a ese grupo de"unos pocos afortuna - 
dos".
El enunclador estâ fuera de la Imagen y la Imagen per 
manece muda. El proceso de objetullzaclôn del personaje que-
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da refleJado tamblën a nlvel de slgno llngulstlco cuando el 
anunclador dlrlglëndose a ella (al Igual que en el manlfle^ 
to de after-shave lotion "Monsieur Rochas") le dice literal 
mente: "SI Vd. es suya y le da toda su alegrla, ofrëzcale - 
ahora Brut for men de Fabergë".
El enunclador en este manlflesto de agua de colonla 
que comentamos se dirige en esta presentadora: "SI Vd es —  
suya" (colonla Brut). El enunclador tamblën en otra Imagen 
en aptltud Inmanente aunque en poslclôn frontal, se habla - 
dlrlgldo dlrectamente a ëlla: "üd. no olvldarâ Monsieur Ro­
chas". El personaje es presentado por algulen, que es el 
enunclador y es presentado como "algo", no como algulen: —  
"SI Vd. es suya..."El enunclador estâ fuera mlentras el per 
sonaje permanece en estado de enslmlsméunlento, como ajeno - 
a la escena que représenta, a la vez que Inmerso en la vida 
del producto, connotando en su rostrp y en el torso una sé­
rié de slgnos que revelan el cllma de erotlsmo con que el - 
cual ha querldo rodear al producto: la desnudez de la pre - 
sentadora, su Inmanencla, la étiqueta comerclal en ambos 
cuellos, slgnos que sobreslgnlflcan a nlvel connotado la 
Identlflcaclôn de la presentadora con el producto, y tras - 
el producto con el hombre que utlllza L'eau de toilette". - 
Se trata pues de personaje en estatus de presentadora, en - 
poslclôn a très cuartos, no exhlblclonlsta, original no sô- 
lo por Invertldo, slno porque tamblën es el ônlco personaje 
en todo el ampllo corpus Investlgatorlo que hemos encontra- 
do en esta categorla. (17).
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Tratcunos en los slgulentes cuadros, de sintetizar lo 
expuesto sobre personaje cargado a nivel de Imagen y de men 
saje verbal de connotaclones erôtlcas. Entendemos que el de^ 
tinatario de este manlflesto al Igual que el consumldor es - 
ûnlcamente el hombre. Pese a que el anunclador se dirige a 
élla no se dirige como compradora, como sucede en gran par—  
te de los manlflestos estudlados hasta ahora. A nuestro en - 
tender y, no hay que olvldar, que en lo fundamental la desco 
dlflcaclôn de la Imagen slgue slendo un hecho subjetlvo y 
cultural. (18). La escena que représenta este manlflesto ape 
la al sexo, despertado a través de la representaclôn a nlvel 
de Imagen y de las Ideas asocladas en el subconsciente con - 
el producto.
El manlflesto transmlte, pues, una escena de figura - 
clôn con carScter Impreslvo (no de flguraclôn con carâcter - 
documentai) que se sltda de lleno en la publlcldad de confor 
maclôn, en la publlcldad de notorledad del producto, en la - 
publlcldad de predlcaclôn del objeto, en la publlcldad con- 
notatlva de orientaclôn erôtlca (19). Orientaclôn que venl - 
mos observando Imprime el creador en gran nümero de anunclos 
destlnados a promoclonar productos del sector de perfumerla 
masculine. En bastantes de ellos la mujer es "selecclonada" 
como "cebo", (2Q), y la terminologie no es nuestra, para mo­
tiver al lector mascullno por esa via, hacla la compra del - 
producto. Cuantltatlvamente este anunclo représenta en nues­
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2 - L A FIGURACION A TRES CUARTOS.
Hemos expuesto que los personajes a tres cuartos por 
la aunblguedad con que se maniflestan aparecen a caballo de - 
dos vertlentes: la vertlente de la presentacidn y de la flgu 
raclôn. Hemos vlsto hasta ahora una serle de personajes in - 
tensamente Insertos en la vertlente de la presentacidn que - 
cumplen su dlmenslôn de presentadores de un objeto. Esto no 
slgnlflca que estos personajes estén excluldos de la public! 
dad de conformaclôn, o de la flguraclôn con carâcter Impresi 
vo, de la publlcldad connotatlva, slno mâs bien que la ver - 
tlente de presentaclôn es en ellos superior o mâs Impreslva 
que la flguratlva. Abordamos ahora los personajes a tres 
cuartos que permaneclendo en el manlflesto publicitarlo en 
esta poslclôn, no cumplen en ël, la acclôn de la présenta - 
clôn del objeto.
Para el autor de "Semlôtlca de la publlcldad", el —  
personaje a tres cuartos es el mâs prôxlmo al retrato, y se 
le "solicita cuando haya que expresar medlante el rostro no 
ya la voluntad (como en el frontal) slno una pslcologîa" (21). 
A la vlsta de los personajes a tres cuartos hallados en nue£ 
tro corpus tanto en la vertlente de la presentaclôn como en 
la de la flguraclôn, declmos que esta aflrmaclôn de Penlnou 
es clerta. Todos los personajes a tres cuartos sean présenta 
dores o no, se maniflestan a travës de una actltud contempla 
tlva. Es declr, no activa como el frontal. Mas bien sllenclo
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sa, recoglda, queda, quieta, parecida a la que suele adoptar 
el personaje de un retrato al ôleo, por ejemplo, entendlendo 
por éste, en sentldo flgurado, la copia o descrlpclôn exacta 
flslca o moral, fîslca y pslcolôglca de algulen (22).
Mâs cargados de Interrogantes, mâs enlgmâtlco como - 
venlmos vlendo, mâs secreto Interior y contemplatlvo que el 
frontal (excluldo el frontal erôtlco), el personaje a tres 
cuartos expresa medlante un rostro no ya la voluntad, slno - 
una pslcologîa. "Es el personaje en el que se récupéra la 
persona en el seno del mundo del tener" (23). El personaje - 
se muestra como Indlvlduo con su pslcologîa especlflca. Todo 
personaje conlleva una pslcologîa, mâs o menos excpllclta,- 
mente exhlblda en el manlflesto publicitarlo. Lo que quere - 
mos declr con esta aflrmaclôn es que loa personajes fronta - 
les aunque aparecen en el anunclo con una pslcologîa mâs sim 
pie, mâs "sumarla" (24) , teunblân tlenen su propia pslcologîa 
que varia de unos personajes a otros, aunque el temperamento 
estétlco proplo de personaje frontal (25) no suele dar tan - 
fâcllmente paso a la expreslôn de los sentlmlentos como per 
mite el personaje a tres cuartos. Nosotros entendemos que en 
tre la pslcologîa del personaje frontal y el que estudlêimos 
se dan a nlvel pslcolôglco las slgulentes notas dlstlntlvas. 
(Ver cuadro n® 70, pâglna slgulente).
En la vertlente de la flguraclôn a tres cuartos en - 
que nos hallamos, dQué estados sentimentales encontramos en 












Matlz (a nlvel semâtl 
co)
Sentlmlento (a nlvel - 
pslcolôglco)
Sin pretender hacer un estudlo pslcolôglco de la es - 
tructura de la personalldad humana, que nos obllgarîa a estra 
polarnos y a perder el punto de vlsta que perslgue nuestro es 
tudlo, debemos, en camblo définir prlmero, qué entendemos por 
sentlmlento desde el punto de vlsta pslcolôglco, ya que la no 
clôn de estado dlfuso e Imprégnante es qulzâ mâs apllcable a
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los sentlmlentos que a las emoclones.
Entendemos con J.L. Plnlllos que los "sentlmlentos 
son estados de ânlmo cualltatlvamente tenldos por formas supe 
rlores de placer o de dolor, cuya especlfIcaclôn de ordlnarlo 
remlte a contenldos y valores culturales" (26) .
Apllcada la noclôn de sentlmlento al campo publlclta- 
rlo Leslie E. G U I  entlende por aquellos "un slstema organisa 
do de emoclones en torno a un objeto” (27). En casl todos los 
sentlmlentos hay un clerto grado de amor o de odlo. Los sent^ 
mlentos no brotan en la persona en relaclôn sôlo con los se­
res humanos, slno tamblën, como dice Gill, con respecto a los 
objetos, animales, Instltuclones y hasta cualldades abstrac- 
tas.
Es J.L. Plnlllos qulen partlendo de la pslcologîa de 
Young, slntetlza en el slgulente cuadro, la dlversldad de pro 
cesos afectlvos que se pueden producIr en el ser humano (28).
Cuadro n* 71
Clases de procesos afectlvos
P.T. Young, uno de los maximos expertos en este tipo de proble 
mas, propone la slgulente clasiflcaclon, que sin duda contribuye al escla 
recimlento del tema:
1 - Sentlmlentos simples de agrado-desagrado,asoclados con olo-
res, sabores y otras estlmulaclones sensorlaies.
2 - Sentlmlentos orgânlcos negatives, como el hambre, la sed o
la fatlgay sentlmlentos orgânlcos positives, de allvlo o -
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gratlflcaciôn, tales como los de satis£accl6n corporal al 
aplacar la sed, el sexo, el bienestar, etc.
3 - Sentlmlentos de actlvldad, équivalentes a los apetltos, -
allmentarlos, sexuales, y a las necesldades ellmlnatorlas. 
Young Incluye tamblën en este apartado otras formas algo 
mâs dlfusas, taies como el Interës, las averslones, abu—  
rrlmlento, enojo, entuslasmo, resentlmlento, etc.
4 - Sentlmlentos y actltudes sociales, esto es, basados en la
educaclon, de ;tlpo estetlco, moral, rellgloso, etc.
5 - Estados de ânlmo de clerta perslstencla, como la alegrîâ
la trlsteza, la ansledad, etc.
6 - Afecclones patolôglcas, como la depreslôn, la mania, la -
agreslvldad, pslcopatlca, etc.
7 -  Emoclones de mledo, furla, rlsa, llanto, excltaclôn se - 
xual, agonîa, etc.
8 - Rasgos teitperamentaies, mâs estables que los estados de 
ânlmo y las emoclones, taies como el neurotlclsmo, la In 
troverslôn y gran parte de los tlpos y factores con que 
opera la pslcologîa de la personalldad.
No es por supuesto, una clasiflcaclon exhaustive, pero si muy 
âtll para ayudar a poner un clerto orden y clarldad en un cam 
po tan confuso como el de la afectlvldad.
Los sentlmlentos carecen de las concomltanclas somâ - 
tlcas proplas de las anoclones. Los sentlmlentos son mâs gra­
ves y duraderos; por eso van unldos como dice Plnlllos a 
la noclôn de estado. Por descontado, no surgen de la nada. Al 
Igual que otras experlenclas afectlvas son vlvldos como agra- 
dables o desagradables. Y respecto a este punto vlene a declr 
nos GUI la "Importancla que tlenen para el avlsîdor y sus pro 
ducclones, el tono de sentlmlentos agradables (29). AsI como 
en la vida social son mejor acogldos aquellos que resultan 
mâs agradables, mâs placenteros en el trato, en los anunclos 
son mejor acogldos aquellos que "son presentados de manera
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mâs alegre, slmpâtlca y agradable en su composlelôn y trans- 
mlten sentlmlentos agradables" (30) .
2.1 - Los estados pslcolôglcos reglstrados.
Plnlllos con G U I  tamblën entlende que los sentlmlen­
tos al igual que el resto de las experlenclas afectlvas son 
vlvldos como agradables y desagradables, y que esta dualldad 
es la nota orlglnarla, indeflnlble por otras, en donde radl­
ca la pecullarldad mâs genulna de los sentlmlentos. Entlen - 
de tamblën como GUI, que esta dlmenslôn que el llama "al 
guedënlca de placer-dlsplacer" (31) se asocla a dlferentes—  
objetos, personas, procesos o valores y que adopta modallda- 
des dlversas que dan pie a varladlslmas claslfIcaclones, 
que la pslcologîa de propenslën fenomenolëglcas ha élabora—  
do con detalle. Nos parece que séria alejarnos de nuestro —  
propôslto Introduclrnos ahora en estudlos fenomenolëglcos, - 
cuando lo que buscamos es preclsar sëlo los estados de ânl - 
mo, de los personajes a tres cuartos hallados en nuestro es­
tudlo, junto a los objetos que provocan que la mujer aparez­
ca rodeada de esos atrlbutos y en esas sltuaclones pslcolëgi 
cas. (32).
2.1.1 - La Ensonaclôn.
La mujer aparece en estado de ensonaclôn, con la cabe 
za completamente ladeada, la sonrlsa lângulda, los lablos -
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cerrados, vistlendo una camlsa de hombre de la marca Pier 
vi. A nivel icônico la mujer transmite ese estado a travës 
de los slgnifIcantes enumerados. A nivel linguîstico en es 
te manlflesto se dice llteralmente : " P I E R V I .  La ceunlsa de 
ël". (Flg. 12). A travës de la camlsa de ël la mujer se su 
merje en un estado de bienestar, de dulzura y ensohzunlento.
Aparece Igualmente Inmersa en este estado ante los - 
productos de perfumerla de la marca Hidalgo. Acarlclando - 
la mano del hcmibre, apoyândose en ella, se sumerje en un - 
estado de ensonaclôn porque la colonla Hidalgo es una colo 
nia (se dice en el mensaje textual); "Una colonla para el 
hombre que se queda en la Imaglnaclôn de las mujeres" (vëa 
se figura n® 13). A nlvel Icônlco, temblor de la materla, 
la media tinta del atardecer, la dulzura en un rostro que 
se présenta al lector, en un sueno apaclble y placentero, 
el matlz, la no aflrmaclôn, un estado de ânlmo determlna- 
do, los ojos cerrados, una sonrlsa dlscreta, pero sonrlsa 
que muestra el grado de fellcldad que la colonla mascullna 
Hidalgo permltlrâ a las mujeres, si el hombre la usa...
Lo mlsmo que hemos aflrmado del manlflesto de colo - 
nia Hidalgo podrfamos repetlr de los restantes personajes 
a tres cuartos que aparecen en este estado del sector per­
fumerla: Jabôn Heno de Pravla: "Ella lo leerâ en sus ma —
nos". "SI, .... sus manos lo expresan claramente... Se
perclbe ese aroma discrete, elegante...|Lo dejô el jabôn - 
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y el aroma de este jabôn son las cualldades que el publiclta- 
rio destaca del producto destlnado en este manlflesto visible 
mente a unas manos mascullnas y cuyo aroma "dlscreto, elegan­
te", proplo de un hombre, producen en ella ese estado de alto 
desencadenamlento Imaglnatlvo como muestra el personaje en su 
rostro. En todos los productos de perfumerla Varôn Dandy de - 
los aAos 1.959, 1.960, 1.961, que son productos de "recla mas 
cullnldad", productos de "alta cosmétlca para caballero", pro 
ductos "creadores del prestlglo mascullno", la mujer aparece 
sumerglda en este estado tenldo de ensonamlento.
2.1.2 - La Seducclôn.
Al mlsmo tlempo que en estado de ensonaclôn la mujer 
aparece en estado visible de seducclôn ante el perfume de la 
marca Var&i Dandy, la marca de perfumerla mascullna mâs antl - 
gua de nuestra Investlgaclôn y la mis numerosa ya que represent 
ta nada menos, como hemos expuesto en la parte cuantltatlva el 
18,977 % del sector cualltatlveunente mis destacado.
En el manlflesto que comentamos que data del 11 de 
abrll de 1.961 encontrado en la reylsta Gaceta Ilustrada, apa­
rece el rostro de una mujer, con los ojos semlcerrados, en po­
slclôn de ofrecerle un beso a 11 que aparece de espaldas, mien 
tras ella en poslclôn de tres cuartos muestra en su rostro los 
slgnos de tal estado: atralda, eneunorada, arrastrada, persuadi 
da por el encanto del perfume Varôn Dandy, "exclusive para
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Caballeros". En la parte alta del manlflesto puede leerse es- 
crlto con letras rojas: "Seducclôn". La escena representada - 
por este personaje repite Iconogrâflcamente la llteralldad 
ilngulstlca. La slmetrla axial, las leyes ôptlcas que a ella 
subyacen, la tonalldad del color, el principle de armonla en 
general y el reallsmo llevado a su forma mis extrema no hace 
mis que repetlr en ambos nlveles el mlsmo y dnlco mensaje.
Que el perfume Varôn Dandy seduce a las mujeres. No existe en 
estos elementos el menor atlsbo de Innovaclôn.
SI en el piano de la Informaclôn Ilngulstlca e Icono- 
grlflca el manlflesto de perfume Varôn Dandy estl Inscrite 
sin la menor Innovaclôn (no hay que olvldar el ano de pub1Ica 
clôn de este manlflesto que ya hemos expuesto), el estado de 
seducclôn que provoca en otro personaje y en otro manlflesto 
la fragancla de otra colonla, la colonla Sandalwood, no es 
comparable ni estôtlca ni semlntlcamente. Este anunclo apare- 
clô por primera vez en la revista Gaceta Ilustrada, el 26 de 
Dlclembre de 1.971. El estado de seducclôn en que cae la pro- 
tagonlsta de este manlflesto se Inlcla tan sôlo con la presen 
cia de ël en la puerta de la habltaclôn. Como si se tratara - 
de dos secuenclas de una pelïcula, se lee en la primera îEli. 
  "y su fragancla Sandalwood" (en el segundo). Este anun­
clo es un bonito ejemplo de como la mujer puede ser utlllzada 
por el publicitarlo, Incluso en anunclos de orientaclôn erô­
tlca, con creatlvldad y belleza, con lucldez y sin perverslo- 
nes de sentldo que en vez de persuadlr, denlgran, que en lu - 
gar de argumenter, confunden el sentldo del mensaje. (33) .
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y su fragancla Sandalwood", présenta una gama de pro­
ductos de perfumerla de caballero de la flrma Arden for men, - 
que vlenen presentados en la Informaclôn Ilngulstlca literal, 
como "Placer de hombre que satlsface a la mujer". La elegancla 
y dlgnidad del personaje femenlno garantlza a nlvel Icônlco la 
exqulsltez de la "fragancla Sandalwood" y de la gama compléta 
de esta flrma.
2.1.3 - El Enigma.
Slguen slendo los productos de perfumerla los que ofre 
cen al personaje a tres cuartos mayores poslbllldades para ex- 
presarse a travës de la categorla semântlca del matlz y la ca­
tegorla pslcolôglca del sentlmlento. Dellcadeza, pudor, Intro- 
verslôn, narclslsmo, fragllldad, lablos cerrados, semlcerrados 
parpados entrecerrados, mlrada Indesclfrable, enigma y dulzura 
acompanan a este personaje.
El estado de "enigma de mâscara", slgue apareclendo en 
productos de perfumerla de la marca Varôn Dandy a partir de lo 
los anos 1.969, (Vëase figura n® 14).
Tanto para anunclar la "Espuma de afeitado râpldo" Va­
rôn Dandy como la colonla Varôn Dandy en la publlcldad de esos 
anos, aparece la mujer Inmersa en un estado enlgmâtlco, mlste- 
rloso, de mlradas vagas o veladas, que Introducen al lector co 
mo en los anterlores estados ya anallzados, semlolôglcamente,
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ante los slgnlfIcantes de la suavldad y del enigma: suavldad 
de la materia, rostros que dejan de representar un papel para 
revelar una pslcologîa en este caso enlgmâtlca. Los personajes 
de ambos anunclos estân sumergldos en un estado de Introver - 
sl6n de Introspecclôn, de enigma en el gesto, que sôlo la In - 
formaclôn Ilngulstlca, flja con exactltud el por quô de ese es 
tado de ânlmo del personajet Ambos manlflestos se desarrollan 
como todas las publlcldades de la conflguraclôn a tres cuartos 
en râglmen de relato, a travës del cual se describe el estado 
pslcolôglco del personaje, apareclendo el enunclador fuera de 
la Imagen, y borrândose el hed>lante.
No es nuestro propôslto detenernos en anâllsls de cada 
uno de los anunclos, lo que harlan Imposlble las metas propues 
tas en nuestro estudlo. Veamos tan sôlo la Informaclôn "lite - 
ral" del texto verbal, de estos dos manlflestos.
Espuma de afeitado Varôn Dandy:
"ELLA, EL Y EL OTRO VARON"."EL HA descublerto que la - 
espuma de afeitado râpldo Varôn Dandy, convlerte el 
afeitado en suaves carlclas de mujer".
Colonla y Jabôn Varôn Dandy: (Flg. 14).
"ELLA; EL Y EL OTRO VARON"."ELLA HA descublerto en la - 
Colonla y Jabôn Varôn Dandy, la fresca y varonll fra - 
gancla que busca en el hombre".
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Los rostros pensativos de las dos mujeres de estos 
dos manlflestos ofrecen a nlvel de Imagen, la mlsma Inclina - 
clôn de cabeza, la mlsma languldez en la sonrlsa, el mlsmo - 
grado de vàguedad en la mlrada, un parecldo grado de enlg^  
matlcldad en los rostros, en los que a la amblguedad de la ex 
preslôn, caracterlstlca de todos los personajes en poslclôn - 
de très cuartos, se une el estado de enigma, de misterlo, del 
"actuante" (34) , de estos dos manlflestos.
2.1.4 - El Sueno.
Otro de los estados en que aparece el personaje a 
tres cuartos es en estado de dormlclôn. (35).
En nuestro corpus, efectlvamente, têunblën hemos encon 
trado un personaje que représenta este estado. Esta vez no se 
trata de un personaje que enuncle las excelenclas de un pro - 
ducto de belleza y culdado personal, productos que exlgen en 
el personaje la evaslôn Inqulsltlva de la mlrada o evaslôn de 
dureza de unos rasgos, slno que el estado de sueno vlene re - 
presentado por una mujer acostada, que slrve para anunclar - 
un nuevo servlclo de bllletes de RENEE de coche-cama. De nuer 
vo no existe el menor estado de Innovaclôn en este anunclo. - 
El prlnclplo de armonla y el reallsmo llevado a su forma mâs 
extrema Impera tanto a nlvel Icônlco como en el piano de la - 
Informaclôn Ilngulstlca. La relaclôn Intima que el consumldor 
mantlene, o debe mantener con el nuevo servlclo que se le
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ofrece a travës de este manlflesto RENEE, se ha volcado tam - 
blën en la afectaciën de la sonrlsa estereotlpada del persona­
je, que sonrle mlentras duerme, y en ese para "usted" del tex­
to que va dlrlgldo al usuarlo habituai de estos serviclos: el 
hombre. El manlflesto es sobradcunente conocldo. Slgue flguran- 
do en casl todas las agendas de vlaje espaholas. Lo dnlco 
que queremos destacar aquî es que el emlsor profeslonal ha 
echado mano de la mujer para presentar este servlclo a travës - 
del cual, se dice en la Informaclôn Ilngulstlca, "Renfe ha In- 
corporado a su red de venta electrônlca los bllletes de coche- 
cama, adelantândose, con la Implantaclôn de este nuevo servi - 
cio, al resto de .los ferrocarrlles europeos. AsI, en un momen- 
to y en la mlsma ventanllla, usted..." De nuevo el slgno de lo 
personal, el "for you pathos" de la casl totalldad de los anun 
clos comerclales.
2.1.5 - La Eellcldad.
El estado de fellcldad detectado tamblën por Penlnou - 
en personajes a tres cuartos (36) vlene provocado en el rostro 
de la mujer en nuestro estudlo, fundamentalmente, por prendas 
mascullnas del sector textll. Concretamente por camlsas. Junto 
al gozo del regalo cuya Inlclatlva pone el emlsor profeslonal 
en ella, ella al mlsmo tlempo, se Introduce en un climax de fe 
llcldad porque "EL protagoniste es el hombre" (caunlsa Cotton - 
D'Or), porque "Te slenta bien ml regalo" (Camlsa Ike de Tervl- 
lor Sir), porque "La camlsa de Tervllor Sir es ûnlcamente para
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los hombres sélectives, para aquellos que gustan rodearse de - 
lo mejor". Camlsas que se lavan cuelgan y no hay que planchar- 
las, y, ademâs, "estân hechas a la medlda" (Camisa Lavypbn).
El estado de fellcldad del personaje, en posiciôn a 
très cuartos viene expresado por la oferta que el creador depo 
sita en 61 -en la mujer- ofrecerle un regalo para el hombre 
(una camisa), al mismo tiempo que es un regalo para ella, ya - 
que las nuevas fibras textiles con que se confeccionan esas ca 
misas que se promocionan en los distintos anuncios, ahorran, - 
todas, tiempo y trabajo.
Regalar siempre produce cierto grado do felicidad cuan 
do se regala algo a una persona querida. La mujer al marido, - 
en estos manifiestos. El emisor publicitario explota este sen- 
timiento de felicidad que produce el regalo en el ser humano. 
El creador se sirve del personaje, de la mujer, para hacer una 
oferta y para expresar el estado que produce el cumplimiento - 
de esa oferta. El mismo estado de felicidad expresa el rostro 
del personaje del manifiesto de encendedor de gas Flaminaire, 
que simboliza "EL prestigio de una llama.Objeto que brinda a 
la mujer la posibilidad de demostrarle al hombre "su buen gus­
to", su exquisito gusto, ante un objeto que "estarS siempre en 
buenas manos".
A nivel de rostro el estado de felicidad viene signify 
cada por los atributos de la dulzura, de la diafanidad, de la 
alegria (37) , discreta, porque todos los sentimientos que se
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expresan a través del très cuartos vlenen slgnifIcados, semlo 
lôglcamente, por los signifIcantes de la suavldad, (dulzura y 
gozo expresado misterlosamente en el rostro, lablos entrea - 
blertos, miradas acarlcladoras y expectantes ante el regalo - 
que se ofrece...) Estamos, como dice Penlnou, semântlcamente 
en el universe del natiz. (38). Es la postura, por excelencia 
de lo no afirmado. Es la postura, por excelencia de lo solici 
tado en el campo de los sentimientos. Es l6gico pues que el - 
creador exprese esos sentimientos a travës de la oferta de un 
regalo, o de un producto que se valora especialmente en el 
trato Intimo entre h<xnbre y mujer (productos del sector perfu 
merîa).
365
No t a s  a l  c a p i t u l o  IV d e  l a  s e g u n d a  p a r t e
(1) - CFR. PENINOÜ, G. Op. cit., pp. 134-135 y 216.
(2) - Ibidem.
(3) - THIBAULT LAULAN, A.M. Imagen y comunicaciôn, (Valencia
Fernando Torres, 1973) p., 32.
(4) - LAGNEAU, G. La Course Au Trésor, en Comunications, n*17,
1971, p.,15
(5) - CFR. PENINOÜ, G. Op. cit.,p. 134.
(6) - Ibidem.
(7) - CFR. THIBAULT-LAULAN, A.M. Op. cit.,pp. ,31-37.
(8) - CFR. BLOCK DE BENAR, L. Op. cit.,p.,30.
(9) - EHMER, HERMAN, K. En torno al metalenguaje de la publici
dad. Anâlisis de un anuncio de DOOKNKAAT, en Miséria de 
la comunicaciôn visual, (Barcelona, Gustavo Gili, 1971), 
p. ,18Ô.
(10) - CFR. THIBAULT-LAULAN, A.M. Op. cit., p.,32.
(11) - CFR. VIffOROFF, D. Op. cit., p.,60.
(12) - PENINOÜ, G. Op. cit.,p.,64.
(13) - WOLF, J.L. &Por gué compran las mujeres?, Barcelona,Fran
Cisco Casanova, 1970) p., 106.
(14) - CFR. PENINOÜ, G. Opus cit., p., 134-135 y 214-216.
(15) - PENINOÜ, G. Op. cit., p. 135.
(16) - Ibidem, p.,136.
(17) - VBTOROFF distingue dos grandes "regimenes" de figuraciôn
publicitarios; la figuraciôn en carâcter documentai y la 
figuraciôn con carâcter impresivo. En el primer caso, la 
imagen pretende reproducir fielmente el producto e infor 
mar sobre sus principales caracteristicas. En el segundo 
caso, el objetivo propuesto no consiste en suministrar - 
una representaciôn analôgica del objeto, sino en crear - 
un ambiente, evocar un sentimiento, evocar una escena, - 
suscitar una emociôn. "Publicidad que calificaremos de - 
sentimental, impresiva, erdtica, o mâs conmunmente, se - 
gün la afortunada expresiôn de Peninou, de publicidad 
"pasional" (CFR. VITOROFF, La Publicidad y la imagen,Op. 
cit.pfil.) ^
366
(18) - CFR. EHMER, NERMANN, K. En torno a la Ideoloqla de la
I pureza en el arte y la puBlicidad, en Mlséria de la -
comunicacién visual (Barcelona, Gustavo Gili, 1971) - 
pp. 201-234. CFR. Peninou, Op. cit., p., 50.
(19) - Como dice J.R. Sânchez Guzman "El instinto de repro -
duccidn de origen a la emociôn del deseo sexual. La -
utilizaciôn del sexo en publicidad, bâsicamente a tra 
V Ô S  del erotismo, es lo suficientemente amplia y cono 
cida como para entrar en roayores detalles explicati - 
vos" (Sânchez Guzman, J.R. Introducciôn a la teorla - 
de la publicidad. Op. cit., p.,187).
(20) - CFR. PENINOU, Op. cit.,p.,160.
(21) - PENINOU, G, Op. cit., p.,135.
(22) - CFR. MOLINER, M. Diccionarlo de uso del espanol, Tomo
II, (Madrid, Gredos, p., 109.
(23) - PENINOU, G. Op. cit.,p.,135.
(24) - Ibidem, p.,133.
(25) - PHILIPP LERSCH, al hablar del sentimiento del yo, del
sentimiento del propio poder, muy prôxima al concepto 
precientifico de la confianza en si mismo, distingue 
en la persona humana distintas clases del sentimiento 
del propio poder. Habla de un sentimiento vigoroso 
(estémico) y de otro sentimiento dëbil (asténico). El 
Membre que posee un sentimiento asténico, débil, se - 
inclina mâs bien por lo que hace referenda a Su sen­
timiento vital, had a una aptitud mâs pasiva, raenos - 
voluntarista, mâs indecisa del propio valer, mâs in - 
trovertida y enigmâtica que el denominado por un sen­
timiento esténico. Por el contrario, el esténico nos 
ofrece una imagen de su propio poder vigorosa y domi- 
nadora en relaciôn con los demâs. Tal tipo de sujetos 
se presentan con un innato afân de poderlo, con la na 
tural pretensiôn de hacerse duenos de la situaciôn, - 
de imponerse en los demâs, sin dejarse intimidar por 
nada. El hombre con sentimiento asténico del propio - 
poder adquiere, por la confianza que tiene en su fuer 
za persuasiva, un porte en el que se révéla su segurT 
dad en si mismo, su decisiôn, su apertura. Un ûltimo 
rasgo caracterlstico dirâ este autor, de las personas 
con sentimiento esténico en su forma esencialmente ac 
tiva, consiste en un natural sentido de los hechos y 
de la realidad, en oposiciôn a los astênicos que pro- 
penden a esquivarla: "El esténico es expansivo, parti 
cipa de un modo natural en el mundo, se conquista su 
ambiente yendo a las cosas con Impetu directo y espon 
tâneo, manejândolas con desenvoltura y suficiencia - 
CFR. Lersch, Philipp, La estructura de la personali - 
dad, Barcelona, Scientia, 1963, pp.,284 -289.
367
(26) - PINILLOS, J.L. Principlos de psicologla, 7^ ed. (Madrid
Alianza, 1979) pp.,549-5SÔ.
(27) - GILL, LESLIE, E. Publicidad y psicologla, (Buenos Ai­
res, Psique, 1964] p.,l3é.
(28) - CFR, PINILLOS, J. L. Op. cit.,p.,549.
(29) - GILL, L.E. Op. cit. p. 137. Cuando en este libre se ha
ble de "avisador", entiéndase "El publicitario" y cuan 
do se hable de "avisos", de anuncios.
(30) - Ibidem.
(31) - PINILLOS, J.L. Op. cit., p.,550.
(32) - PENINOU, extrae de diverses publicidades del sémantis­
me ligado al très cuartos,los atributos siguientes: im 
palpable, transparente, aterciopelado, satinado, ceni- 
ciento, irisado, sllfide, angélico, discrète, fluide, 
diâfano, acariclador, dulce. Estados: ensonaciôn, medi 
taciôn, sueno, enigma, interioridad, tentaciôn.(Cfr. 
Semiôtica de la publicidad, op. cit.,pp.,135-136).
(33) - Como expone VITOROFF, PENINOU, sostiene que el creador
comete una falta moral y tambiên una falta estética ca 
da vez que su mensaje peca por exceso de sentido: "Al 
cargar y dilater demasiado las significaciones de los 
objetos que maneja, pierde a veces el sentido de la me 
dida, exhibiendo excesivas ampulosidades inütiles, de- 
masiadas epopeyas domésticas, algo necias, y réitéra - 
dos ameres grotescos de pluma, de papel e imagen.". 
(VITOROFF^ D. La imagen y la publicidad, op. cit.,p.84)
(34) - PENINOU, G. op. cit., p.,25.
(35) - Ibidem, p.,136.
(36) - Ibidem.
(37) - Ibidem, p.,216.
(38) - Ibidem.
C A P I T U L O  V
LA FIGURACION EN POSICION DE PERFIL
SUMARIO : 1 - EL PERSONAJE EN EL. 2 - LA FUNCION DOMINANTE 
DEL PERSONAJE. 3 - EL NACIMIENTO DEL GRÜPO . 
4 - EL NACIMIENTO DE LA PAREJA. 5 - EL CODI- 
GO DEL PERSONAJE. Notas.
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Nos adentramos ahora en el estudlo de la mujer en posi 
ciôn de perfil(l), tratando de desentranar en primer lugar, la 
funciôn dominante que cumple en el manifiesto y por lo tanto - 
en nuestro estudio.
Realizcunos como punto de partida, un inventario, una - 
anatomla de los anuncios hallados en nuestro corpus con perso 
najes en esta posiciôn, asi como de los objetos que aparecen - 
en cada anuncio, ya que no son presentados por el personaje, - 
porque el personaje, como veremos mâs adelante, ocupa otros es 
tatus dentro del manifiesto, y ha roto con su anterior papel - 
de presentador.
Pretendemos con este inventario precisar en quê secto- 
res y en qué productos, este personaje femenino en posiciôn de 
perfil, es mejor camino para la enunciaciôn de objetos destina 
dos,por la Publicidad de la ëpoca en que se sitüa nuestro estu 
dio, como de uso o consumo exclusivo del hombre.
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INVENTARIO DE ANUNCIOS CON PERSONAJES EN POSICION DE PERFIL



























Fumador Encendedor flaminairç car
II 1 Relojerla Reloj Rolex
a
Reloj Festina
1 Optica y Foto1 grafla Pellcula Kodak
I - EL PERSONAJE EN EL.
Tras numerosas lecturas a los anuncios cuyo inventario 
acabamos de efectuar, estamos en condiciones de afirmar que el 
grado implicativo del personaje disminuye, ya que se trata de 
una imagen construida sobre la tercera persona, que, como vere 
mos, bascula obligatorlamente hacia la anëcdota. " En la medi- 
da en que hay perfil, es decir, desviaciôn de la mirada que ya 
no se fija en el lector del anuncio, desaparece la situaciôn - 
de intercambio en bénéficie de una escena anecdôtica, exterior
e independiente del que mira. En consecuencia, la escena perral
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te una lectura objet!va a la manera del relato, en la que el 
lector ya no se implica”(2).
Como venlmos haclendo con las distlntas categorlas - 
de personajes anallzados hasta ahora, vêunos a compararlos, a 
nivel de mirada, que es la que marca, nada menos que el régi 
men por el que se comunica la imagen (discurso, relato),nada 
menos que el grado de implicaciôn de los mismos, y por lo 
tanto, la que senala la funciôn "dominante" que los persona­
jes cumplen en el manifiesto.
Cuadro; 7 2 
MIRADA DEL PERSONAJE
FRONTAL TRES CUARTOS PERFIL
Incitaciôn Equlvoca Indiferente
La mirada indiferente del personaje en posiciôn de per 
fil o de espaldas, es la que permite al lector la lectura obje 
tivo de la escena en que actôa este personaje. No trata de cag 
tarie (como el frontal que le provoca una implicaciôn inmanen- 
te), ni de distraerlo o confundirlo, como puede ocurrir con la 
mirada equlvoca del très cuartos. El lector pasa con este per­
sona je, de mirado a mirante. La relaciôn psicolôgica también -
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se Invlerte, y por la mlsma razôn. Con la agudeza que le carac 
teriza, Vitoroff senala esta doble mutaclôn que se produce en 
esta categorla de personajes, tanto a nivel de mirada como a - 
nivel psicolôgico:
"Personajes presentados de perfil o de espaldas: 
no miran al 'lector' sino que es ëste quien mi­
ra. Pasamos de régimen del discurso al del rela 
to. Ya no hay posibilidad de implicaciôn inma—  
nente. Esto no signifies que desaparezca total- 
mente la posibilidad de implicaciôn: la implica 
ciôn subxiste, pero se efectda por transferen—  
cia o proyecciôn de los sentimientos del 'lec—  
tor' sobre los personajes de la imagen"(3).
El personaje de perfil no es pues el que habla, el que trata - 
de persuadir al lector con la implicaciôn de su mirada y gesto 
imperioso, sino que por el contrario es aquel "del" que se ha­
bla. El discurso ha dejado paso al relato. A nivel de estatus 
se precisarâ tcunbién el cambio operado en este persona je: " El 
presentador se transforma en protagoniste, el heraldo en héroe, 
el recitador en actor"(4). Efectivamente, el recitador, el pre 
sentador, el heraldo, se convierte en actor porque, como dice 
Benveniste "Hay una escena y deja de haber intercambio"(5).
No hay que olvidar como dice Benveniste la diferencia 
existante entre la enunciaciôn subjetivà (propia del personaje 
en discurso) y la enunciaciôn "no subjetivà" (propia del perso
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naje en situaciôn de relato)(6). Como senalâbamos anteriormen- 
te, el relato es una narraciôn de naturaleza mâs objetiva que 
el discurso, a travës del cual se cuenta algo, por medio de la 
tercera persona (del "ël"), forma del paradigmo verbal o preno 
minai, que no remite al lector del anuncio, sino a algo que es 
tâ fuera de la alocuciôn. En el rëgimen del relato el hablante 
cas! se borra. Se prodigan las exprèsiones impersonales y por 
no soslayar la relaciôn de las posiciones de los personajes,se 
conforman con frecuencia con formas indiferenciadas. La terce­
ra persona estâ fuera de la esfera del yo y del tû. Brota la - 
escena con toda naturalidad. El lector se sitûa ante un escena 
rio en el que los personajes pueden permanecer mudos o pueden 
hablar entre si (vid. fig. 15). O pueden escuchar al enuncia—  
dor que les habla desde fuera. Personajes o actores que nunca 
se dirigen êd)iertamente al "lector" de la escena. Sencillamen- 
te porque actûan a espaldas suyas o de lado, mientras el lec—  
tor es 'apartado' o 'permanece' como ajeno a lo que se ha con- 
vertido en una "construcciôn escënica"(7),a la que nadie le ha 
invitado. De ahl que al personaje del que nos ocupamos ahora, 
se descodifique en "ël"(ellos); o en "ella"(ellas), o, en caso 
todavia mâs extremo en un personaje de espaldas, como el del - 
anuncio de productos de perfumerla de la marca Yardley Black 
Label (vid. fig. 16).
Veamos como se produce, dentro de nuestro corpues,esta 
descodificaciôn del personaje en esta posiciôn, y, ahora, no - 
sôlo a nivel de imagen(vid. fig. 17,18, 19), sino tambiën a ni 
vel de texto verbal, en el que el personaje en posiciôn de per
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'" 4 El equîpo YARDLEY que... 
juega o su favor.
YARDLEY BLACK LABEL El nuevo arom a voronil.
Fig. 16
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NO LA RINA POR HABER 
GASTADOUNPOCOMAS. 
LEQUIERE.
Tu VO que decldir entre pasaree un 
poqultô del presupuesto y datle un gusto a 
usted o ser rigurosa y  comprarie el coAac 
de siempre.
Ella sabe porque se fifa- que cuando 
usted tqma Magno pone una expresMn 
especial. De satlsfacclAiL De l l^enestar. 
Y decldtd pasarse del presupuesto. 
No la rlAa. Déle un beso grande.
Fig. 17
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fil, como vamos a verlo en los textos siguientes, no habla 
sino que es narrado.
3- PERSONA(Paradigma que no remite a una persona) RELATO.
REFERENTE NOMBRE PROPIO EL PERSONAJE NO HABIA, SE HABIA DE EL
Colonia Aneja "Sienpre hsy un hcrtore en la vida de una 
nujer. Ese hombre por el que se siente ad 
miraci6i, amor, carino,... iY cuântas ve—  
ces se habrâ hecho usted la misma pregun- 
tai 6Quë podrë regalarle?."
Pellcula Kodak "Todo enpezô en un paseo, un dla cualquie 
ra... .algunos amigos y una chica que no 
oonocla: Af ortunadamente, alguiën tenla - 
una câmara y le hizo una fotografla en co 
lor. Ahora esa foto dice de ella ccsas mâ 
ravillosas..."
Pluma Parker "El e^jera una Parker, sabe que usted le 
tlëhe reservado lo que mâs Intimamente - 
prefiere. No le defraude, hâgale feliz.."
Conac Magno "No la rina por haber gastâdo un poco mâs 
Le quiere. Ccmprëndala. TVivo que decidir 
entre pasarse un poquito del prestçuesto 
y darle un gusto a usted o ser rigurosa y 
ccmprarle el conac de siempre. Ella sabe 
—  porque se fija —  que cuando usted bo­
rna Magno, pone una expresiôn especial. De 
satisfacciôn. De biaiestar. Y decidiô pa­
sarse del presqpuesto. No la rina. Dele 
un beso grande.
Calcetln PK "De ella pcura ël... y de PK calcetines pa­
ra los dos...un regalo Inpkable".
Encendedor Flaminaire Car "Si ël tiene el coche, usted ya tiene el 
regalô. Flaminaire Car darâ a "su" coche 
ese toque de intimidad y confort que ël 
sabrâ apreciarlo".
Gind^ ra Gin M.G. "Los honrbres preferimos que el perfume lo 
lleven ellas..., la ginebra nos gusta se­
ca porque en esta ^ xoca apetece a "palo 
seco" y a cualquier hora. Ellas si llevan 
perfume, pero no les gusta en la ginebra, 
prefieren el justo sabor de Gin M.G. —  "
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3- PERSONA(Paradigma que no remite a una persona) RELATO.
REFEFENIE NCMBRE PRCPIO EL PERSONAJE NO HABLA, SE HABLA CE EL
Reloj Rolex "Ella sabe lo que su^ one para él la mayo 
rla de las cosas en la vida. Y sabe tam- 
bién quê es lo que él estina que es ver- 
daderamente mâs valîôiso. La Influencia 
que baya podido ejercer sobre es 
asunto perscmal que sôlo a ellos ooocier- 
ne. Pero es indudable que parte de los 
éxitos de él son debidos ed infalible - 
instinto de ella para distingulr la call- 
dad en las cosas grandes y pequaïas; y 
su conveneimiento de que esta cal idad es 
esencial para él y para su vida. Asi,ellc 




Williams "El sabe que nos heroos reunido para deci­
dir su regalo de Fiestas; pero nosotras 
si sabemos elegir lo mâs agradable y ôtiJ 
para él..."
Colonia Prime Ministei "Porque hcnbres que ddaen estar a la 





"Para los hcnbres que juegan a ganar. 




Aqua Velva "Al enpezar el dla —  o la noche —  una 
pasada de "ice blue" Aqua Velva tras el 
afeitado, es el ûltimo toque para ccnple 
tar una personal idad y un estilo. El tac 
to figradable que da à la piel y su envoi 
Vente perfume, bastarân para creer el ca 
râcter pulcro y varonail que una nujer 
desea enocxitrar en un hcnbre".
Productos de 
Perfumerla
Old ^ ice "El regalo que un hombre mâs agradece".
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2 - LA FUNCION DOMINANTE DEL PERSONAJE.
Los personajes en "él" suelen cumplir en el manifies­
to una funcién referencial. Centrados en el objeto de la cornu 
nicacién, estos personajes establecen la relaciôn entre el 
mensaje y el objeto a que éste se refiere. Funciôn de la obje 
tividad,es, pues, la funciôn por excelencia de la captaciôn - 
de la exterioridad, y, en consecuencia, de la instrucciôn y - 
de la documentaciôn sobre el objeto, cuya forma narrativa pri 
vilegiada, como hemos visto, es el relato. La imagen en yo, 
apunta sobre todo al destinatario. Se cumple en ella de mane­
ra dominante la funciôn implicativa. Por el contrario la ima­
gen en "él", suele centrarse en el producto. Es decir, se cum 
pie en ella, fundamentalmente, la funciôn referencial(8).
Cuadro 73
FUNCIONES DOMINANTES DE LOS PERSONAJES





En los mensajes de predominio referencial triunfa la 
poesla épica (anuncio de reloj Rolex). La novela del Siglo 
XIX (anuncio de pellcula Kodak), la composiciôn descriptiva 
( Anuncio de Ginebra Gin M.G., anuncio de conac Magno, anun­
cio de colonia Aneja), El retrato, la publicidad informativa
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(anuncio de lociôn de afeitar Aqua Velva). En los mensajes de 
predominio implicativo triunfa la poesla exhortativa, suplica 
tiva, la plegaria, la presentaciôn, la publicidad implicativa 
y "todas aquellas formas en las que ocupa un lugar principal 
el destinatario"(9).
Pero no hay que olvidar que toda publicidad es publi­
cidad para algo y es necesariamente referencial. Que toda pu­
blicidad ha de esforzarse sobre sus signos para que resulten 
efectivos, asumiendo têunbién una funciôn poética. No hay que 
olvidar que la Publicidad estâ orientada hacia la implicaciôn 
activa del destinatario, cumpliendo con la funciôn conativa. 
No hay que olvidar que estas très funciones esenciales se cum 
plen en toda la imagen publicitaria equilibrada y de las que 
ya hablamos en el apartado 4, del capitulo segundo, de esta - 
segunda parte de nuestra investigaciôn. Y aunque se cumplen - 
las très, no hay que olvidar que la funciôn dominante de la - 
imagen en "él", es la funciôn referencial.La imagen en "él", 
suele centrarse en el producto. Su misiôn principal no es 
transformer el destinatario en participante, sino mâs bien en 
informer, a nivel de imagen y de texto, de algunas propieda—  
des reales o inventadas que ofrece el producto. Veamos, por - 
ejemplo, la informaciôn verbal que acompana a la imagen de 
"él" del after shave lotion Aqua Velva: "Al empezar el dla —  
o la noche —  una pasada de "ice blue Aqua Velva", tras el 
afeitado, es el ûltimo toque para completar una personalidad 
y un estilo. El tacto agradable que da a la piel y su envol—
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vente perfume, bastarân para crear el carâcter pulcro y varo- 
nll que una mujer desea encontrar en un hombre". La funciôn - 
referencial résulta prépondérante en este texto. El objeto si 
que siendo aquello eludidor de lo cual, o a propôsito de lo - 
cual, se contruye en este caso la informaciôn verbal del anun 
cio de Aqua Velva. Los signos auxiliares permanecen en situa­
ciôn de vasallaje, a la vez que anuncian algunas cualidades - 
del producto: El after shave Aqua Velva permite una "pasada.. 
tras el afeitado", pasada que es el"ûltimo toque", para corn—  
pletar la personalidad y estilo de quién lo use. La humedad 
del after shave Aqua Velva, deja su piel con "un tacto agrada 
ble" y ofrece ademâs "un envolvente perfume". Lo que todo uni 
do crea ese "carâcter pulcro y varonil" que una mujer busca - 
siempre en un hombre(Orientaciôn del producto, por ûltimo,con 
carâcter amatorio).
3 - EL NACIMIENTO DEL GRUPO.
Al prestarse a la anëcdota o al dar ocasiôn de ella,- 
la imagen en tercera persona, se acomoda mejor que cualquier 
otra, como dice Peninou, a la "sociedad"(10). Es fuente gene- 
rativa de histories, de relates novelados o ëpicos, que ins—  
criben mejor que otras el acontecer histôrico: "Todo empezô - 
en un paseo un dla cualquiera...., algunos amigos y una chica 
que no conocla..."(vid. relates extraldos de distintas publi­
cidades con personajes en tercera persona, expuestos anterior 
mente , pp., 280 y 281).
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El aroma recio, fresco y seco de Parera
Fig. 21
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Al romperse toda relaciôn inmanente con el lector del 
anuncio, los personajes recobran su libertad, su identidad,no 
estân forzados a desempenar un papel determinado para el lec­
tor. Pueden moverse dentro de lo que h emos lleunado la cons--
trucciôn escënica. Pueden cambiar de poses dentro de la esce­
na. Recuperan su libertad y se forman lo que, desde el punto 
de vista sociolôglco, entenderoos por.grupo: "Sistema social - 
que consta de un ndmero de Indivlduos que interactüan entre - 
si y realizan actividades conjuntas"(11).
Con los personajes en perfil damos entrada en nuestro 
estudio pues, al concepto de grupo que exige la pluralidad de 
personas(figs. 20 y 21), una situaciôn de interacciôn mûtua - 
relativamente duradera, con relaciones especificas que lo dis 
tingan de otros grupos"(12).
4 - EL NACIMIENTO DE LA PAREJA.
Pero con el personaje en perfil damos entrada tambiën 
en nuestro corpus, al concepto de pareja(13), entendlda como 
conjunto de un hombre y una mujer en estado de "to fall in lo 
ve"(14) .
Como dice el filôsofo Juliân Marias, la pareja en ese 
"estado" no permanece en un estado estâtied, porque no es ni 
una cosa ni una determinaciôn de una cosa: "Su permanencia es 
la de la otra persôna que estâ viviendo, que estâ viniendo con.
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y hacia otra, con la cual se estâ haclendo"(15). Esa estruc­
tura emplrlca que es la condlciôn sexuada, hace que el hom—  
bre se mueva desde luego en la disyuntiva vardn o mujer y ês 
to le sitûa en aquella dimensiôn en que el amor es posible, 
en el elemento del amor(vid. Figs. 22,23,24). Como dice Ma—  
rias tambiên: "El contenido especificamente sexual es, por - 
supuesto, un ingrediente del amor heterosexuado, pero sôlo -
un ingrediente; quiero decir, que, lejos de consistir el --
amor en sexualidad, ésta es ûnicamente una fase o un momento 
de la realidad amorosa; su culminaciôn en una direcciôn,pero 
sôlo en una"(16).
Asi como hemos encontrado erotismo en un personaje - 
en posiciôn frontal, personaje ya comentado(lociôn "Monsieur 
Rochas"), y, otro, en posiciôn a très cuartos (colonia Brut 
forten), tambiên comentado anteriormente, no hemos detectado 
en cambio, erotismo en los anuncios con personajes en perfil 
de nuestro corpus. Hemos encontrado estados de enamoraunienko/ie 
afecto,como elementos del cunor entre un hombre y una mujer, 
pero no concreteunente erotismo, erotismo publicitario,aunque 
con Peninou convenimos, que el personaje en perfil es el ade 
cuado para ello: "Y no porque el perfil permita disimular me 
jor lo que no se debe mostrar claramente, sino porque, el ré 
gimen de la no persona y de la no implicaciôn, propone un es 
pectâculo exterior, no mezcla al lector en una partida equl­
voca y no hace del destinatario un participante"(17).
Los personajes en perfil recuperan su libertad y se
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formai! grupos, hemos dlcho ya.-Se establece entre esos grupos 
y entre esos personajes el diâlogo, como sucede, con toda na- 
turalldad, en la serle de anunclos de colonla Varôn Dandy. Se 
rie cuya publicaclôn se inicla a partir del ano 1974, simultâ 
neamente en las très revistas(Cfr. Anexos, I,II y III). La 
nueva serle présenta unos textos publlcitarlos cuya idea cen­
tral que se repite a todo lo largo de la serie —  afirma tu - 
personalidad, te qulero porque eres tû mlsmo — , e incluye en 
tre otros los textos slgulentes:(vld. fig. 22):
"Juntos, tu y yo. Para siempre. Dejaste atrâs el ayer. 
Ahora eres tü mlsmo. Y me gusta que seas asî".
En otro de los anunclos de esta serle de colonla Va—  
rôn Dandy, ella le vuelve a decir:
"Has roto vlejas costumbres. Has cambiado tu vida.Por 
fin eres td mlsmo. Y por eso, hombre, estoy contigo".
En otro anuncio:
"Has luchado y has ganado. Todo estâ a tu alcance.El 
mundo es tuyo. Y me gusta que seas asl".
Veeunos en el siguiente cuadro 74, sintetizado el mensa- 
je lingülstico escritural bâslco de todos estos anunclos en 









Volveremos a comprobar también, c6mo en esta imagen que se 
presta a la anécdota, que se inserta en la sociedad mejor que 
otras, que es fuente nutrlcia de historiés amorosas y de acon 
teceres histôricos, el creador publicitario no se despista 
del fin que persigue toda publicidad comercial, y destina el 
manifiesto a ella.Le brinda a ella la oportunidad de que se 
luzca haciéndole a él un ûtil, un"fntimo? o un"distinguido" - 
(conac Magno, pluma Parker) regalo.
Cuantitativamente estos anuncios en los que prima la 
funciôn referencial, suponen el 20,430% de nuestro corpus.
5 - EL CODIGO DEL PERSONAJE
Los personajes en posiciôn de perfil recuperan su li- 
bertad, como hemos visto. Se forman los grupos. Nace el con - 
cepto de pareja en comunicaciôn afectiva, cunorosa. También en 
un manifiesto con personajes en posiciôn a très cuartos puede 
existir la pareja en comunicaciôn afectiva, pero es menos fre 
cuente en los abundantes anuncios que forman nuestro corpus , 
Si se establece el diélogo entre los personajes en posiciôn - 
de perfil, como hemos visto que se puede establecer, por ejem 
plo, en la serie de anuncios de colonia Varon Dandy, se desa- 
rrolla en un cara a cara de la paraje o en un vis a vis del - 
grupo (18).
La implicaciôn existe en estos mensajes de carâcter 




transferencia lo que no pudo edificar sobre la base de la mi- 
rada"(19). Ante la escena que se contempla, brotan los senti- 
mlentos del "lector" sobre los personajes de la imagen. Impll 
caciôn que se efectûa, efectivamente por "transferencia o pro 
yecciôn"(20). El côdigo posicional se difumina en bénéficié - 
de un côdigo impersonal "ausencia de cualquier referenda 
personal que lo individualizarla"(21).
iCômo podemos denominar ese côdigo impersonal respec­
te al lector, pero no respecte a este personaje, que desde el 
punto de vista de la gramâtica hemos dado en lleunar personaje 
en "êl"?(22).
Si observâmes varies manifiestos, simplements los se- 
leccionadOs en este apartado (figs. 15,17,18,19), nos daremos 
cuenta de que si la mirada de los personajes de perfil es in- 
diferente respecte al lector, estos personajes, en caunbio es- 
tân regidos por un llamado principle ontolôgico, el llamado - 
principle de identidad (A=A), segûn el cual, cada personaje - 
es igual a si mismo. Segün el cuâl, dirâ el filôsofo Ferrater 
Mora: "toda cosa o persona es igual a ello mismo"(23).
El personaje en perfil estâ regido por lo que llama—  
mes côdigo de identidad(24), entendiendo por identidad "lo 
idéntico consigo mismo"(25), que de ningûn modo suprime la re 
laciôn concreta que absorben las entidades particulares.
El concepto de identidad puede ser contemplado desde
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dos perspectives. La primera ya la hemos enumerado:(A=A) prin 
cipio ontolôgico, y también desde el punto de vista del prin- 
cipio lôgico, que asienta su base primera en el principio on- 
tolégico. Aristôteles dice que la identidad es "unidad de ser, 
unidad de una multiplicidad de seres o unidad de un sôlo ser 
tratado como mûltiple, cuando se dice por ejemplo, que una co 
sa es idéntica a si misma"(26).
El personaje en perfil aparece en la imagen publicité 
ria con una identidad real (ontolégica), identificado siempre 
con los diferentes estatus que le son consustanciales a esta 
posiciôn en el manifiesto publicitario:(protagoniste, heraldo, 
actor, "alter ego simbôlico"(27), siendo lo que son en la es­
cena que represents, con independenoia absolute del lector. 
Identidad, que es perseverancia de un ente, sobre todo de la 
substancia que compone ese ente a través del tiempo, a peser 
del cambio, de las apariencias o de los accidentes(28), que 
sé introduzcan a nivel de imagen y a nivel de texto en el ma­
nifiesto publicitario. Se trata pues, de una "identidad perso 
nal"(29),que sitûa al personaje en lo que es, regido por la - 
conveniencia "de cada cosa consigo mismo"(30).
Muchos autores senalan, con razôn, que el principio - 
de identidad "lo que es", recibe diverses interpretaciones,si 
no debe tenérsele por mere tautologie. Muchos la consideran - 
como una forma de principio de contradicciôn. Segdn otros, ha 
de expresar que todo ente, en cuanto tel, tiene una forma de- 
terminada, una determinada esencia, o, también que es inteli-
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gible por la determinada forma como se présenta (como ocurre 
con el persona]e en perfil). Lo que estâ claro es que inter- 
pretado el principio de identidad de esta ûltima manera, tal 
y como hemos expuesto, y queriendo expresar bajo esta acep - 
ci6n que una cosa es lo que es, esta identidad del personaje 
consigo mismo, con independencia del "lector" del manifiesto 
publicitario que permanece ante él como mero espectador, no 
significa de ningûn modo, que esa identidad del personaje - 
consigo mismo, sea principio de si mismo. Brugger, como tan- 
tos otros filésofos, anade a este punto: "el principio de 
identidad no puede valer incondicionalmente como primer prin 
cipio" (31).
Nos referimos pues, cuando hablamos de côdigo de - 
identidad o de principio de identidad, o de identidad a se - 
cas, como del principio por el que una cosa o persona es 
idéntica a si misma: identidad personal (en el caso de las - 
personas). Identidad que presupone, por supuesto, una perso­
nalidad determinada, una forma de presentarse determinada, - 
una no dependencia para ser lo que se es en esa escena que - 
se represents con independencia del lector del manifiesto.
Analizado el personaje desde los diversos ângulos en 
que ha sido estudiado, ya estamos en condiciones de senalar 
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N o t a s  a l  c a p i t u l o  V d e  l a  s e g u n d a  p a r t e
(1) - MOLINER, M., Como 2”, op. cit., p. 705. "Tratândose de
cosas que tienen parte frontal y parte lateral, particu 
larmente personas o animales; lînea que limita su forma 
cuando es mirada por un lado ".
(2) - PENINOü, G., op. cit. p. 218. Cfr. Sânchez Guzman, J.R.
Introducciôn a la teorla de la publicidad, op. cit., p.
TT31
(3) - VKTOROFF, D. op. cit., p.64,
(4) - PENINOU, G., op. cit., p., 136.
(5) - BENVENISTE, E. op. cit., p., 230.
(6) - BENVENISTE, E., op. cit.,pp. 172-187.
(7) - EHMER, H.K. op. cit., p.,208. Cfr. Sânchez Guzmân, J.R.
op. cit. p. 133.
(8) - JAKOBSON, R., op. cit.,pp.,17, 353, 354, 359, 383. Cfr.
VITOROFF, B. op. cit.,p. 64. Cfr. PENINOU, D. op. cit.,
pp. 82, 84, 91.
(9) - PENINOU, G., p., 85.
(10) - Ibidem, p., 137.
(11) - CAPLOW, Th. Sociologie fundamental, op. cit., p.788.
(12) - Cfr. LUCAS MARIN, A. Introducciôn a la socioloqia, op.
cit.,pp.,72-73.
(13) - PENINOU, G., op. cit.,p., 137.
(14) - MARIAS, J., Antropologia metafisica" (Madrid, Revista
de Occidente, i^^O), p,,228.
(15) - MARIAS, J., op. cit., p., 230.
(16) - Ibidem, p. ,233.
(17) - PENINOU, G., op. cit., p. 136.
(18) - Ibidem, p., 137.
(19) - Ibidem.
(20) - VierOROFF, D., op. cit, p. 64.
(21) - PENINOU, G., op. cit., p. 84.
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(22) - Cfr. VITOROFF, D., pp., 64, 76.
(23) - FERRATER MORA, J., op. cit, p. 204.
(24) - PENINOU senala a este respecto que "lo que harâ funcio
nar o no la identifIcaciôn y, por tanto, la impllcaci?n 
serâ la elecclôn misma de los personajes, en cuanto re­
présenta tivos de un determlnado mundo social, de un 
cierto tipo de ser o de una cierta ejemplaridad de con- 
ducta" (Cfr. Penlnou, G., op. clt. p., 137).
(25) - FERRATER MORA, J., op. cit.,p., 206.
(26) - Ibidem, p. 205.
(27) - Estos personajes regidos por el côdigo de la identidad
son depositarios "gracias a soportes précises, del sen 
tido que se les ha investido (el desahogo material, eT 
éxito social o sexual, la femlnidad exquisita, la viri 
lidad triunfante), son el"alter ego" simbôlico, la su-
blimaciôn fantasmâtica de un yo que acaricia, a través
de ello su propio embellecimiento" (PENINOU, G., op. - 
cit., p., 137 .
(28) - Cfr. BRUGGER, W., op. cit., p., 278.
(29) - FERRATER MORA, J., op. cit., p., 206.
(30) - Ibidem.
(31) - BRUGGER, W., op. cit.,p., 278.
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1 - LA FUNCION POETICA.
Dljlmos con Jakobson (cap. II, de esta segunda parte) 
que la funciôn poétlca se centra en el mensaje mismo. Se cum- 
ple dentro del mensaje mismo. Dentro de su contenido. La fun­
ciôn poética o artistica centrada en el mensaje, define la re 
laciôn entre el mensaje y su expresiôn. Inscribe el Arte en - 
el mensaje y da cuenta del trabajo realizado sobre los signos 
mismos en èl sentido etimolôgico del tërmino (Poeiv). Es la - 
funciôn por excelencia de las formas. Todo mensaje publicita­
rio debe esforzarse sobre sus signos para que resulten efect^ 
vos, asumiendo de manera mâs o menos proponderante esta fun - 
ciôn. El hecho pues de que hasta ahora no hayamos analizado - 
la dimensiôn que la funciôn poética tenîa en cada uno de ante 
riores manifiestos,no significa, de modo alguno, que no se - 
cumpliera en ellos esta funciôn, sino que no se cumplla de mo 
do prépondérante y si, en czunbio, la funciôn referencial (per 
sonaje en perfil) o la funciôn implicativa (personaje en posi 
ciôn frontal.) Ya hemos expuesto repetidas veces que en todo 
mensaje publicitario equilibrado han de cumplirse necesaria - 
mente las très funciones que calificâbamos de esenciales en - 
todo manifiesto publicitario.
El hecho de que abordemos ahora esta funciôn signifi­
ca tan sôlo que entreunos en el âmbito de los anuncios en don- 
de esta funciôn se ejerce de modo prépondérante, en donde se 
opera un cambio notable en el manifiesto publicitario; pasa-
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Y M  qu« «s nHiÿ dMkM r * s!»Hr*# a asa amer. Ella as la compaAera Weal para 
I un hombra como Jsvier» English Lavender de Atfcinsons es la colonia ideal 
I para hombres espedales (que enhisiasma también a las mujeres)
Javier tiene un gran amor "a la inglesa”
La Real Lavandé Inglesa ENGLISH LAVENDER DE ATKINSONS
Fig. 25
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mos de la publicidad de la confonnidad a la publicidad de la - 
conformaciôn. Es el paso de la pragmâtica a la poética. De la 
prâctica a la palabra. De la funciôn al mito. Del reflejo del 
ser al reflejo del tener (1).
Este cambio, se nos aparece, a nuestro entender, como 
el cambio de la letra a la figura retôrica. Del entendimiento 
al dcminio de la sensibilidad. De la publicidad mâs prôxima al 
carâcter objetivo, a la publicidad mâs prôxima al caracter sub 
jetivo. Del valor existante en el objeto y en el sujeto, a la 
creaciôn del valor por apropiaciôn privada del valor: ângulo - 
de captaciôn del lector por la forma, por el capricho, por la 
figura retôrica, que en opciôn de Jacques Durand, quien le co­
rresponde el mërito indiscutible de haber explorado la estruc- 
tura retôrica de la imagen publicitaria, se define como î*opera 
ciôn que partiendo de una proposiciôn simple, modifica ciertos 
elementùs de esta proposiciôn" (2).
2 - RETORICA Y PUBLICIDAD.
Queremos en este apartado senalar tan sôlo, algunos a^ 
pectos del tema que nos permita, sin saltos innecesarios, estu 
diar algunas de las dimensiones que cumple la mujer en los nu- 
merosos y variados manifiestos hallados en nuestro corpus y 
que el publicitario los ha creado, sobre lo que nosotros enten 
demos como la base de una trasposiciôn de las figuras retôri - 
cas catalogadas desde hace ya muchos siglos. Para ello acudire
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iCiarol ^Quién s» résisté a la frescura, a la elegancia, al bienestar que 
progorciona una inglesa asl? Par eso Javier se siente cautivado por 
Englisli Lavender de Atkinsons, una colonia para hombres especiales (que 
entusiasma también a las mujeres)
La Inglesa que cautivô a Javier
La Real Lavande Inglesa ENGLISH LAVENDER DE ATKINSONS
Fig. 26
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mos fundamentalmente a los anâllsls y aportaclones de Jacques 
Durand, qulen tras estudlar miles de anunclos, ha conseguldo 
nada menos que redactar un inventario de las figuras mâs uti 
lizadas en Publicidad, inventario que consideramos casi ex 
haustivo. Trataremos de sintetizar en este apartado algunas - 
de sus aportaclones mâs esenciales.
Conviens recorder que la retôrica, en un principio - 
"arte de pepsuadir" se ha ido convirtiendo como senala Vito - 
roff, "en el estudio de las figuras que utilize el discurso"
(3). Dejade de lado por la ensenanza oficial, la retôrica pa- 
rece en opiniôn de Durand "encontrar su réfugie en la publi - 
cidad" (4).
Definida lingufsticamente como "el arte de la palabra 
fingida en el ceunpo literario", es el campo publicitario don 
de impera por esencia el artificio, la exageraciôn voluntaria, 
el esquematismo rigide (5)’ De ahl que Durand entienda con ra 
zôn, que la retôrica tiene un importante y extenso ceunpo cornu 
nicacional en la Publicidad. Y, a su vez, que si la pub1ici - 
dad tiene en su proceso comunicacional un verdadero interâs - 
cultural, se debe a la pureza y riqueza de su "estructura" re 
tôrica: "no a lo que puede aportar como informaciôn verdadera, 
sino a su parte de ficciôn" (6).
Es de todos admitido due la retôrica pone en juego, - 
dos niveles del lenguaje: el "lenguaje propio" y el "lenguaje
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"figurado" . La figura viene definida como "la operaciôn que - 
permite pasar de un nivel del lenguaje a otro: consiste en - 
suponer que lo que se dice de modo figurado, podria haberse - 
dicho de modo mâs directo, mâs simple, mâs neutro, (7). Seme- 
jante "juego" implica, como lo expuso Roland Barthes en "su" 
curso de 1.964-1.965, la clasificaciôn de las figuras en dos 
dimensiones: por un lado la naturaleza de la operaciôn: por - 
otra parte la naturaleza de la relaciôn que créa los elemen - 
tos variantes. La operaciôn se sitûa a nivel de sintagma (8). 
La relaciôn a nivel de paradigma (9). La primera se vincula - 
a la forma de la expresiôn (significantes) y la segunda a la 
forma del contenido (significados).
Segûn operen estas dos dimensiones Durand establece - 
el siguiente cuadro de clasificaciôn de las figuras (10) . Ca­
da uno de los casilleros del cuadro ocupa en esta clasifica - 
ciôn sistemâtica, una figura a tftulo de ejemplo. (ver cuadro 
nûmero 76, en la pâgina siguiente).
Lo que la retôrica puede aportar a la Publicidad es - 
ante todo un mâtodo de creaciôn y a su vez un método de inve£ 
tigaciôn. Durand senalarâ que de hecho "las ideas mâs origina 
les, los avisos mâs audaces, aparecen como la trasposiciôn de 
las figuras retôricas catalogadas desde hace muchos siglos" -
(11). Hace ver este autor, cômo el campo de la aplicaciôn de 
la retôrica clâsica, limitada estricteunente al lenguaje, ope­
ra también en los dominios de la imagen. Para aplicar las fi-
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Cuadro n® 76

















































guràig de la retôrica a este nuevo medio de comunicaciôn, le 
fue necesario al autor dar una definiciôn mâs abstracts de 
ellas, pero, merced a esta abstracciôn, disponemos ahora de un 
instrumente universal que el creador publicitario aplica, co­
mo es lôgico a su propio Ccunpo de operaciones.
409
Cuando saiga de viaje 
no se la deje en casa.
Es uns compsSen idea]; eleaaole, distiiiguida, 
deseneuelta. Y  et que Eo^Ush Lavender de 
Atkintont et la autâitica Lavanda logkta oon 
tigka de tradiddn, la Lavanda espedal vetda- 




Puede intimât ttancmilo con esta inglesa espe­
cial; English Lavender de Atkinsons es fret 
camente diacreta... j su kaganda entusiasma 
tambidn a las mujeres. LIévesela, Uévesela a 
lodas partes; una inglesa asl. distingue.
Una vida im pr^nada de fragancia inglesa.
Fiq. 27
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Tras este preâmbulo de corte teôrlco que nos sitûa en 
el papel que ocupa la retôrica en la publicidad, volvemos a to 
mar nuestro corpus, para extraer los anuncios en los que la - 
funciôn poética se traduce en la creaciôn de una figura retôri 
ca, con el fin de determiner cual es el papel que juega la mu­
jer en este tipo de manifiestos de estructura poética, es de - 
cir dentro de las figuras retôricas que nos encontremos, den - 
tro de este arte de persuadir, de este arte de lograr una orj^  
ginalidad (12).
3 - LA METAFORA.
Los anuncios de colonia "English Lavender de AtJcinsons" 
que constituyô una importante serie publicitaria, aparecen, si 
multéneamente en las très revistas objeto de nuestro estudio - 
a partir del ano 1.967 (cfr., Anexos I, II, III). El primer 
anuncio de esta marca que ofrece "una de las mejores lavandas 
inglesas" para hombres como "Javier". No era un mensaje aisla- 
do, sino integrado en un conjunto de anuncios que constituyen 
la promociôn de este distinguido producto, dirigido a "distin- 
guidos" hombres como Javier. (traje de Bond Street, bombln, ga 
gardina inglesa,"The Times" en la mano, etc.), se extendiô a - 
lo largo de cinco anos en la revista Blanco y Negro (1.967-71), 
nueve en la revista La Actualidad Espanola (1.967-75), y otros 
nueve en Gaceta Ilustrada durante los mismos anos, con la pecu 
liaridad de que en esta ûltima revista, en el ano 1.968 vuel - 
ven a aparecer dos anuncios pertenecientes a la misma serie -
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(cfr. Anexo III).
Desde el punto de vista cuantitativo, como ya analiza- 
mos en la primera parte de este estudio, esta serie ocupa el - 
segundo lugar en volumen de inserciones dentro del Sector de - 
Perfumeria, lo que représenta el 16,931 % del Sector y el 
5,177 del porcentaje global, (Cfr. cuadro 42). Para situar la 
importancia cuantitativa que ocupa esta serie dentro de nues—  
tro corpus, no hay que olvidar que este Sector va a la cabeza. 
Ocupa en el ndmero de orden el primer lugar (vid. cuadro 6), y 
que dentro de este sector las colonias representan nada menos 
que el 45% del mismo, lo que represents un volumen del 14% 
del total de inserciones del corpus (vid, cuadro 26).
No se trata de una simple colecciôn de anuncios sin 
significaciôn particular. Parece mâs exacto: considerarlos co­
mo un largo discurso, luego veremos que se trata de una larga 
metâfora, sin duda intermitente y extendida, sobre una larga - 
duraciôn. Discurso o metâfora larga dotada de una gran cohe 
rencia, que aporta como toda serie publicitaria bien creada un 
"mensaje global" (13), que se superpone al mensaje interno de - 
cada uno de los anuncios. La imagen de la mujer aparece en to­
da la serie, no a nivel significante suplementario (14), sino 
a nivel esencial para la constituciôn del discurso de naturale 
za metaf6rica. '
En el caso de la serie "English Lavender de At)cinsons",
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se produce una expresiôn flgurada (metâfora) (vld. figs. 25, - 
26, 27), a través de la cual se pretende transmitar el mensaje 
al lector, realizando un cambio semântico consciente (15). El 
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espanola define - 
la metâfora como un tropo que consiste en trasladar el sentido 
recto de las voces a otro figurado, en virtud de una compara - 
ciôn tâcita.
3.1 - La estaticidad del comparante.
En el piano de la £nagen la adopciôn de la metâfora 
provoca una consecuencia inmediata en la imagen. La relaciôn 
de semejanza que elmrrador publicitario establece entre me- 
taforizante y metaforizado no es equivalents. Es visible la - 
supremacîa espacial, y por tanto visual que se da en todos 
los anuncios que componen la serie, el metaforizante: la mu - 
jer. "El objeto denotado se difumina o, como régla mâs gene - 
ral, se comprime ante la manifestaciôn invasora del canparan- 
te que deviens al hecho sujeto pictôrico del manifiesto" (16) 
La relaciôn entre sujeto (la mujer), objeto (la colonia Atkin 





La mujer La colonia
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A nlvel de imagen, ya heraos dlcho, que esta relaclôn 
sitûa al objeto comerclal en un papel secundario, frente a - 
la supremacla espaclal que ostentan en todos los anunclos el 
metaforlzante o el comparante, conjuntando dos espacios feno 
ménlcos Independlentes. A nlvel de texto la comparaclôn tâc^ 
ta tamblên irrumpe para el metaforlzado. Veamos como se pro­
duce este dlscurso textual a lo largo de los anos en que se 
produce la metâfora.
TEXTO: LA RELACION DE SEMEJANZA.
Ano El metaforlzante es 
o tiene...(la mujer)
El metaforlzado es o 
tiene...(la colonia)




Es la companera ideal para 
honbres como Javier.
idem.
Tiene tradiciôn inglesa. idem.
1968 Es:La inglesa que cautivô 
a Javier.
idem.
Es: la inglesa que cazô a 
Javier.
idem.
1069 Una inglesa asî distingue: 
cuando saïga de casa no se 
la deje en casa.
idem.
No olvide llevarla a esa 
partida de bridge: puntûa 
mucho.
idem.
Es elegante y chic; llêve- idem.
sela a todas partes.
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Ano El metaforlzante es o 
tiene....(la mujer)
El metaforlzado es o 
tiene....(la colonia)
1971 Fuede intimar tranquilo con . 
esta inglesa especial; conqpa 
nera segura para un emocio- 
nante fin de sémana.
idem.
Una inglesa insuperable; la 
companera perfects para un - 
buen equilibrio.
idem.
Una companera a la medida - 
de su elegancia: no pierde - 
nunca el paso.
idem.
1973 Con ella todo es distinto idem.
1975 Sin ella todo se vuelve del 
reves.
idem.
1978 Sin ella estoy perdido;IDôn- 
de voy sin ella...l
idem.
Mediante el rodeo de la metâfora creada en esta serie 
"sobre una slmllltud de contenldo" (17) entre el metaforlzan­
te y metaforlzado se establece la relaclôn, la comparaclôn 
que permlte la expreslôn visual de conceptos abstractos. La - 
lavanda Inglesa Atklnsons, es para el dlstlnguldo personaje - 
mascullr\o de la serle que vis te trajes de Bond Street (stan - 
ding) "la companera" (fig. 28), "La Inglesa Ideal", que le da 
tradlcldn, nada menos que "tradiciôn Inglesa" otro (1967)que le 
"cautivô" y después le "cazô" (1.968), una "Inglesa" tan dis-
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î.
Una compafim ideal que nunca pierde el paso.
Siempre a su lado. Una compaflera a la medida de su 
elegancia. Porque esta inglesa amiga, permanece con usted 
en todos los momentos, sin dejar de ser discreta.
SL con ella siempre tranquilo. English Lavender de 
At KINSONS una lavanda inglesa con mâs de un siglo 
de tradiciôn entre los elegantes. La fragancia y frescura 
de esta inglesa especial le distinguirân siempre. English 
Lavender de ATKINSONS: su amiga ideal.
English Lavender de
ATKINSONS
Una vida impregnada de fragancia inglesa.
Flg. 28
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tinguida que puede llevârsela a todas partes, "incluso" a su 
reflnada partida de bridge (1970), "companera perfeeta" para 
un buen equlllbrlo, tanto a la hora del té de las clnco (1972^ 
1975), como de una selecta cacerla (1973) , as! como para no - 
sentlrse s6lo "en los hoteles de lujo" (1.978). (Fig. 29).
Aunque la metâfora, como vemos, no hace Inconceblble - 
el relato, si lo dlflculta pues es una figura adjetlvada. For 
otra parte los anunclos que ccunponen toda la serle Atklnsons, 
como tenemos ocaslôrv de comprobar (vld. figuras, 25, 29) , son 
estâtlcas y estân montadas sobre la yuxtaposlclôn entre el 
comparante y el comparado. De ahl, como dice Penlnou, que su 
uso predllecto "estarâ" en la Imagen flja y su apllcaclôn mâs 
dlflcll en la television" (18).
3.2 - La exaltaclôn de un valor.
Esta mlsma relaclôn entre metaforlzante y metaforlzado 
se establece en otra bonita metâfora que Informa de las câma- 
ras fotogrâflcas Kodak. Sln llegar a constltulr una serle, si 
aparecen dlstlntos anunclos de esta marca y producto entre 
los anos 1.966-1.972 (cfr. anexos I;II,III). La supremacla es 
paclal y visual del metaforlzante es todavia mâs évidente en 
esos anunclos de Kodak (vld, flgs.30,31). El objeto comerclal 
devlene secundarlo por complète y el manlflesto se construye 
sobre la exaltaclôn visual de una cualldad al Igual que en la 
serle English Lavender Atklnsons: la perfecclôn (Kodak), la -
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distinciôn, la elegancia, el standing (Atklnsons). La metâfo 
ra opera en estos anunclos de câmara Kodak estableclendo re- 
laclones de semejanza entre la perfecclôn y belleza del mera 
forlzante (una rubla y encantadora chica joven que exhibe mo 
delos de Vargas Ochagavla y Grlff) y la câmara Kodak Instêuna 
tic, con cubo de flash "bonita, pequena y elegante tamblén":
"Si es atractiva, elegante y simpâtica... si esta dis - 
puesta a ir con usted del brazo, de la nano... si quiere aconpa- 
narle al canpo, a la playa o de viaje, si siempre estuviera a su 
lado... si juntos pueden pasar momentos tan felices...^Podria - 
usted decirle que nô?. Tanpoco yo puede cuando la conocf. lAhl.- 
lYa sâl. aCree que estoy hablando de la chica? No. Si hableura de 
ella se lo dirla s6lo a ella, y ... al oido. Ahora hablo en voz 
alta de la deslumbrante S-10 de Kodak..."iPODRIA DECIRLE VD. QUE 
NO?
QUE...iPOR QUE ES PERTECTA?
"Me llenë desde el primer dla. Bella, elegante, atracti­
va, sinpâtica...Tindiscutiblel &no cree?. Pero... 6serla también 
inteligente? Comprobarlo era fâcil. Un dla quise conpr«ur una câ­
mara fotogrâfica.- "Escoge tu por mi". Tuvo en sus manos mâs de 
20 câmaras. La S-10 de Kodak lentraba por los ojosf El vendedor 
disparaba arguroentos y razones ante cada nueva câmara, pero no - 
acababa de dar en el blanco. Llegô el tumo a la S-10. Entonces 
fue ella quien cargô la escopeta. IFuego de preguntasi....Si, Si, 
si,.... Y al final me preguntâ a ml con sonrisa de ingenua femi- 
nidad: 6Te gusta? lEa bonita, pequena y elegante? Le devolvl el 
guino de los ojos: lEs, casi como tût. Maravillosa, perfecta"
Basada en el mécanisme de transferencla, la metâfora 
es a menudo, y salve raras excepclenes infrarreferenclal. Pe 
nlneu senala alguna de sus ventajas mâs censlderables: erlen 
ta de entrada la Interpretaclôn del mensaje per las vlas de 
la predlcaclôn. Acreclenta mediante una referenda exôgena al 
ebjete la eriginalidad del mensaje abriândele al
exterier e, si se preflere, Intreduciende el exetlsme en âl.
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Distingue por elecciôn, el valor exaltado. (19).
- Valor exaltado en la serie Atklnsons: DISTINGUE.
- Valor exaltado en los anunclos de câmaras Kodak: PER 
FECCION.
De ahl que la metâfora es "dlrecclonal" : orienta la - 
Interpretaclôn del sentldo. Limitative: permlte la expreslôn 
Visual de una abstracclôn. Empâtlca; maximize el comparante - 
respecte al comparado (20).
Resultando la mujer sujetc plctôrlco del manlflesto pu 
bllcltarlo.
La metâfora es una de las figuras mâs empleadas en el 
lenguaje, y, como dice Jakobson mâs "explotadas" (21), lin - 
gulstlccunente. Figura de una eflcacla semântlca ejemplar pues 
"considéra dellberadamente el objeto bajo el flltro de sus va 
lores y perennlza un carâcter" (22).
4 - LA METONIMTA.
La Imagen publlcltarla présenta frecuentemente équiva­
lentes vlsuales de la metonlmla que como senala Durand es una 
figura de supreslôn que consiste en tomar el efecto por la eau 
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- Sustituclôn de causa a efecto: "Acuerdo entre dos". 
(Colonia Napoleôn). "César Imperator... deja huella" 
"*(Productos de perfumerla César Imperator) .
- Sustltuclôn de un objeto edastracto a concreto: "Los 
3.167 hombres de Glspert segulrân casados y casândo- 
se con las majores marcas" (Glspert o las ventajas - 
de la pollgamla).
- Sustltuclôn de algo abstracto por algo concreto:"Ase 
gure sus fines de sémana con Mercury" (Fuera borda - 
Mercury). "Convlerta sus fines de sémana en vacaclo- 
nes" (Evlndure).
Con la metonlmla entrzunos en una de las grandes feunl - 
lias de la Publlcldad predlcatlva. (24), construlda gramatlca^ 
mente sobre el réglmen slntâctlco del relato y pslcolôglcamen- 
te sobre la transferencla asoclatlva (25).
4.1 - La transferencla asoclatlva.
La metonlmla es una figura a travës de la cual, en el 
campo publlcltarlo, en lugar de callflcar al objeto, en lugar 
de nombrarlo (publlcldad de marca), se Introduce al objeto en 
acclôn, se pasa del palsaje al escenario (vld. flg. 32). Y, - 
desde el momento en que el objeto entra en acclôn verbal, la 
anëcdota se libéra. Estamos entonces "ante una segunda forma
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motonlmla por contiguidad, que transmite el sentldo por —  
asoclaclôn (26).
Efectlvamente la figura metonômlca transfiere pslcolô 
glcamente el sentldo por asoclaclôn, por transferencla aso - 
clatlva.
La asoclaclôn es uno de los dos elementos - el otro - 
es la atenclôn - en lo que se apoya la publlcldad motlvacio- 
nal. Veâmos ahora, suclntamente, el papel que desempena en - 
el marco de la acclôn publlcltarla, para poder valorar des - 
puôs, mâs concretamente, como se produce esa transferencia - 
asoclatlva en las metonlmlas publlcltarlas que hemos encon—  
trado , y en las que la mujer juega un determlnado papel.
Prlmereunente, hemos de anotar que exlsten dlferenclas 
teôrlcas, en las que no vamos a entrar por conslderar que - 
desbordarfamos los limites de nuestro trabajo, relatives a - 
la naturaleza de la asoclaclôn y de lo asoclado. (27) . A 
efectos del tema que nos ocupa entendemos con Holzschuher la 
asoclaclôn, como "un fenômeno pslqulco que consiste en la 
unlôn de varlos contenldos de conclencia con determinadas 
formas de comportamlento" (28). Esta unlôn que llga entre si 
contenldos de conclencia o a ôstos con ciertos modos de com­
portamlento, vlene a ser, pues, clave para entender la aso - 
claclôn. Lersch la define como "la llgazôn en que se hallan 
los contenldos alslados de nuestra percepciôn por haber sido 
percibldos una o mâs veces como mlembros de un ampllo total
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signifIcatlvo "(29).
Este fenômeno pslqulco de las asoclaclones, vlene a - 
ser, pues, una realldad que da lugar a un proceso mental (del 
que todos tenemos abundante experlencla), mediante el cual la 
evocaclôn de una Idea supone la evocaclôn de muchas otras 
Ideas, porque ôstas se agrupan con las percepclones y las ex 
perlenclas, unléndose y trabândose de tal manera que la evo - 
caclôn de una supone la de las demâs, con las conslgulentes - 
repercuslones en la conducta.
No se trata, sln embargo, de un proceso "mecânlco" que 
escape a toda poslbllldad de control por parte de la persona. 
Como observa Kelly, el Indlvlduo puede captar clareunente la - 
relaclôn, segulr la marcha de las Ideas y dlstlngulr su afin! 
dad y conexlones. Otras veces serâ Incapaz de comprender por 
quë es evocada una Idea, y le parecerâ que ha sldo proyectada 
en la mente con Independencla de toda otra. Pero aûn en este 
caso, por medlo de la reflexlôn, el lector puede lograr descu 
brlr la relaclôn mâs o menos oculta que le une a otras Ideas.
(30) .
Igualmente es Importante aclarar que en este proceso - 
de formaclôn de las asoclaclones que es continua, las cone - 
xlones establecldas no se hacen al azar. Se forman en base a 
una varledad de leyes determinadas, que Indlcan cômo se elabo 
ran los grupos relaclonados de experlenclas e Ideas, y cômo -
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una experlencla o Idea suglere otras. Estas leyes han sldo re 
ducIdas por los pslcôlogos a unos prlnclplos générales: Las - 
leyes primaries de la semejanza, contraste y contlnuldad, y - 
las secundarlas que hacen referenda a lo reclente, lo f re 
cuente y lo vlvldo (31).
Ahora bien, iquë exige de la publlcldad el susciter 
asoclaclones que slrvan a sus fines? Exige, como es lôglco, - 
la utlllzaclôn de esas leyes, pero éstas sôlo no bastan. Por 
eso se requlere, ademâs, el actuar como un estimulo que pueda 
crear un cllma emoclonal favorable al objeto y acorde al tipo 
de respuesta que se presume tendrâ el lector del anunclo. Es 
declr, la conducta emoclonal que brota del cllma emoclonal en 
que se ha envuelto al producto. De tal manera es Importante - 
esto que los "pslcôlogos declaran sln tltubeos que la princi­
pal apelaclôn utlllzada por la publlcldad, el arma sobre la - 
cual se apoya esenclalmente, es de orden afectlvo, en el sen­
tldo de susciter asoclaclones que sean poderosos môvlles de - 
acclôn" (32). Tamblôn se exlglrâ establecer una aureola o Ima 
gen favorable al objeto. Conjugando estos très factores, las 
asoclaclones tendrân fuerza suflclente para "mover" al lector 
del anunclo.
Pierre Martlneau expllca asi esta realldad;"Se trata - 
de hacer sobresallr el artîculo como algo realmente maravlllo 
so, aureândolo, hasta donde le es poslble, de asoclaclones es 
tlmulantes y agradables y confIrléndole caracterlstlcas que - 
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las caracterîsticas normales de uso funclonal. El artîculo ya 
no es simplements un llquido oscuro azucarado o un medlo mecâ 
nlco de transporte. Lleva ademâs una carga de Imâgenes esté - 
tlcas,de slgnlfIcaclones afectlvas y hasta de sugerenclas de 
otros usos lôglcos’J (33) .
No vamos a adentrarnos en lo que Martlneau llama "la 
étiqueta pslcolôglca" del anunclo que tamblën opera como fuen 
te de asoclaclones ("Monsieur Rochas", "César Imperator","Na- 
poleôn", "Prime Minister", "Abanderado", "Magno", "Carlos III)' 
"Fabuloso", "Vencedor"...) Esta vlene dada por la dotaclôn 
que se le hace a la matca de slgnlfIcaclones pslcolôglcas que 
desempenan un papel prépondérants en su exlstencla (34), ya - 
que el halo de slgnlfIcaclones subjetlvas, sobrepasa y domi­
na las slgnlfIcaclones utllltarlas, con mucho, y vlene a ser 
declslva en el momento de reallzar la elecclôn del objeto.
Queda muy claro, pues, que en este marco, no se trata 
de crear algo raclonal y lôglco, slno una super dlnâmica. Y - 
ësto, como expllca Martlneau, vlene "determlnado por su slgni 
flcaclôn, que es el conjunto de asoclaclones relatives a los 
sentlmlentos, emoclones e Imâgenes y apelaclones simbôllcas"
(35) .
4.2 - Los anecdotlzantes.
Declamos al anallzar la metâfora publlcltarla que las
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publlcldades basadas en esta figura suelen ser estâtlcas y - 
que estân construldas por la yuxtaposlclôn de comparante y - 
comparado. Con la metonlmla la Imagen entra en acclôn y apare 
ce una nueva categorla de personajes que Penlnou callflca de 
actores o si se preflere de anecdotlzantes (36),
£Cuâl es el papel funclonal que han de cumpllr estes 
personajes que no ofrecen al lector nlngûn objeto, que tampo- 
co le dan la espalda, que tampoco suelen estar estâtlcos, qie 
no por ello dejan de pertenecer a la retôrlca Impllcatlva? ,
Para encontrar una respuesta adecuada tenemos que voL- 
ver nuestra mlrada, a los manlflestos motonîmlcos de nuestr? 
corpus. Barthes es uno de los autores que senala con aclerto, 
que asî como existe "una abundante literature sobre la metâfo 
ra, no existe casl nlnguna sobre la metonlmla" (37) . Y al or­
den de la metonlmla (predomlnlo de las asoclaclones slntagmi- 
tlcas como hemos expuesto en el apartado anterior) pertenecî- 
rla segôn Barthes las epopeyas herôlcas, los cuentos de la »£ 
cuela reallsta, las pellculas de Griffith y las proyecclone; 
onlrlcas por desplazamlento o condensaclôn (38). En nuestro - 
corpus la serle de anunclos de colonia for men Napoleôn,es - 
una consegulda serle metonlmlca que puede despejarnos muchai 
Incôgnltas. Por otra parte esta serle es dentro de nuestro «£ 
tudlo, la tercera cuantltatlvamente mâs Importante dentro del 
sector de Perfumerla, que ostenta el llderazgo.
NAPOLEON, colonia fcc men, apareclô tanto en la revisia
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"La Actualldad Espanola" como en "Gaceta Ilustrada", en el - 
ano 1.971 y se extendlô hasta el dltlmo ano que comprende 
nuestro estudlo (Cfr. Anexo II y III). Représenta el 12,954% 
del total de Inserclones del Sector de Perfumerla y el 3,921 
del porcentaje global.
El anâllsls en térmlnos de retôrlca, a julclo de Du - 
rand, su mâxlmo explorador, no debe 11mltarse al anâllsls de 
un solo anunclo. No cabe duda de que el anunclo ya es, como 
dice Vltoroff, "un mensaje publlcltarlo de base" (39), pero 
no es un mensaje alslado. El anunclo suele Insertarse en un 
conjunto de anunclos que constltuyen el conjunto, como en el 
caso de Napoleôn colonia for men. Este conjunto se présenta 
de por si como una especle de dlscurso cuyo mensaje global, 
del que ya hablamos con ocaslôn de la metâfora, se superpone 
al mensaje particular de cada uno de los anunclos (40) . Por 
conslgulente el mejor campo para explorar el papel de los 
anecdotlzantes es observerlos en una serle tan rlca, y am - 
plia como la de Napoleôn colonia for men.
SI leemos los manlflestos y observamos las figuras de 
esta serle, veremos como las primeras son mâs estâtlcas (flg. 
32) en relaclôn a las que fueron apareciendo en los anos 1974 
1975, 1976, figuras dlnâmlcas constltuidas por parejas de pa- 
tlnadores artlstlcos sobre hlelo, por parejas de ballarlnes - 
de ballet, de trapeclstas, etc. (flgs. 33. 34). iCuâl es el - 
papel, repetlmosy que les corresponde vlvlr en esta serie pu­
bllcltarla, a estos actores o anecdotlzantes? Pues sencllla -
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mente el de concretar visualmente el sentldo del manlflesto - 
permltlendo el naclmlento de una hlstorla de amor, a través - 
de la cual se narra la Imagen y se pasa del palsaje al escena 
rlo: pista de hlelo, cancha de un clrco, escenario de un gran 
teatro para un gran ballet (pareja de ballerines).
Este bello y largo dlscurso metonlmlco tiene un dnlco
mensaje global que se replte de menos a mâs, desde el Inlclo 
de la serle, hasta que se clerra nuestro estudlo: NAPOLEON:
UNE. Une como estân unldas las cabezas de los anecdotlzantes 
en el Interior del frasco de la colonia Napoleôn; como estân 
unldos los cuerpos de la pareja de patlnadores, de esqulado- 
res; como estân unldas las manos de los trapeclstas. Se 
transflere pslcolôglcamente el mensaje global por asoclaclôn, 
por transferencia asoclatlva. Esta unlôn llga entre si conte 
nldos de conclencia a travës de los cuales el lector entlen- 
de la asoclaclôn, la llgazôn. El proceso mental salta de la 
Imagen al texto. La Imagen bascula en esta trasposlclôn. El
objeto pierde su hleratlsmo (abandons su poslclôn axial), re
duce su estatura, comparte con los anecdotlzantes el espacio, 
se acomoda al nümero y cesa por si sôlo de nutrlr la Imagina 
clôn del lector dando ocaslôn a la acclôn directe de los 
anecdotlzantes o "figurantes" (41) .
Segôn Barthes la metonlmla es una figura importante - 
pues permlte asoclar el deseo al sentldo (CESAR IMPERATOR... 
DEJA HUELLA (Colonia C.I.) . Los hombres de: "Glspert se
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guirân casados y casândose con las majores marcas" (Glspert, 
Automat1zaclôn de la Gestlôn empresarlal).
Reductlva a nlvel del slgnlfIcante, exige una supera- 
clôn de sentldo a nlvel de slgnlfIcado. La metonlmla actda - 
por medlo de una hlstorla, a través de una hlstorla de amor, 
gradualmente IntensifIcada en la medida en que la figura de 
los personajes cobra vigor, mâs movlmlento en la Imagen de - 
la serle Napoleôn* Los textos traducen también ese sentldo:
"iImagen de un recuerdo?
£Recuerdo de una Imagen?
No Importa el tlempo que ha pasado.
La presencla persiste.
Algo los mantlene juntos.
Qulzâs su perfume....
La müslca dlnâmlca
y alrosa, la subraya, el rozar
de patines cruzando sobre el hlelo.
La pareja se mueve suavemente desllzando 
sus artlstlcas figuras.
Dos aimas, dos
corazones que son como uno solo, 
con slncronla total de movlmlentos.
La fuslôn es compléta.
Les une el arte.
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la senslbllldad y el éxito.
Les une....Napoleôn.
5 - LA COMPARACION/OPOSICION.
En su forma la comparaclôn publlcltarla tiene bastan­
te que ver con el slntagma comparative, pero se convlerte en 
un recurso estlllstlco cuando una comparaclôn slntâctlca esté 
basada sobre una Imagen. Podemos définir la comparaclôn como 
la aproxlmaclôn de dos elementos unldos Intenclonalmente en - 
la Imagen, mâs que por una exlstencla lôglca. Asî ocurre, por 
ejemplo, en los anunclos de whisky Inver House (Flg. 35) y de 
amortlguadores Record (Flg. 36).
En su aceptaclôn retôrlca, la comparaclôn forma parte 
de las figuras de adjunclôn (42), y es llamada también "compar 
ratio", "slmllltudo", "collatlo". Procedlmlento retôrlco que - 
consiste en comparer un hecho real (èl objeto que se anuncla) 
con una Imagen (la figura de una mujer).
Procedlmlento éste, en que dos térmlnos dispares, se - 
constltuyen en los dos extremos de la comparaclôn: el whisky - 
Inver House es tan suave como el beso de una bonita mujer (Flg. 
i35). Como puede observarse, se produce una figura de belleza - 
semântlca fuerte, que transmlte, como la metâfora, el valor 
exaltado de modo Instantâneo; SUAVIDAD. Polariza por tanto la
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lectura del manlflesto en esa dlrecclôn, haclendo, como puede 
comprobarse, abstracclôn de todos los demâs atrlbutos que po - 
dla presenter la marca de este whisky.
Para exaltar esos valores (la suavldad del whisky, la 
confortabllldad, la suavldad tamblôn de los nuevos amortiguado 
res Record), el creador publlcltarlo ha tornado, ccmo uno de - 
los térmlnos de la comparaclôn, en ambos manlflestos, a dos mu 
jeres, que Imprlmen Instantâneamente el valor exaltado (la sua 
vldad), y permlten la comparaclôn.
El whisky Inver House es suave como un beso, y los 
amortlguadores Record, suavlzan las asperezas del Ccunlno: por­
que no olvlda que "lleva cosas dellcadas y qulzSs los baches - 
se notarlan menos con unos amortlguadores que se notaran mâs" 
(Flg. 36).
El anâllsls de las caracterlstlcas de estas imâgenes - 
permlten ver elementos slgnlfleantes vlnculados mediante rela- 
clones de slmllltud (Inver House, Record), o, de oposlciôn, co 
mo en un tercer manlflesto (Flg. 37). El whisky Black and Whi­
te cuya oposlciôn es repetlda a nlvel Icônlco en el paradigme 
de los personajes: blanco y negro.
Estos très anunclos se presentan como la trasposlclôn 
Inmedlata de estas figuras retôrlcas en las que la mujer siem­
pre permanece en su estatus de comparante que permlte repre - 
sentar por via retôrlca el mensaje buscado.
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La presencla de relaclones de identldad (el whisky In [
ver House es tan suave.como el beso de una mujer), o de repe- j
tlclôn (Black and White), demuestran en su eflcacla semântlca |
gran destreza por parte del creador, asî como el choque semân |
tlco que a nlvel de Imagen se buscaba en el anunclo Black and |
White (43). 1
6 - EL DOBLE SENTIDO.
El doble sentldo opera en la Imagen publlcltarla so -
bre la oposlciôn entre aparlencla y realldad. Como dice J. Du
rand en el doble sentldo "una slmllltud dlslmula una dlferen- 
cla real" (44).
-i"Cuântas ruedas tiene su nlvel de vida?" (moto SAN
GLAS)
- "Vea el lado sôlldo de su oflclna". A nlvel de Ima­
gen un serlo ejecutlvo dicta unos datos a una joven y estudla
da secretarla, que résulta ser el elemento Introductor de es­
ta figura/ (Slstemas AF).
- "Una mesa Importante" (Olivetti Dlvlsumma 28, calcu 
ladora electrônlca Impresora). Una calculadora que"sllencio - 
sa", "râplda" y "segura" como la sllenclosa, râplda y segura 
secretarla que estâ en la otra orllla de esa "mesa Importan - 
te" .
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- "Un escocës que conquista", a la mujer embobada del 
manlflesto (Whisky VAT 69). (Fig. 38),
- "Mejor cuanto mSs cerca" (colonla BRÜMMEL). Colonia 
s6lo de hombre. "En las circunstanclas cortas es donde una fra 
gancla de hombre se la juega" (Fig. 39).
Este tipo de antanaclase (45), sigue slendo en los ma- 
niflestos senalados, trlbutaria del texto. La palabra utiliza- 
da en dos sentidos es representada también visualmente. En 
cualqulera de esos anunclos Indicados, la presencia de la mu - 
jer introduce el tropo que inserta en la informaciôn referen - 
cial del objeto promocionando una doble direccidn: el Whisky - 
Vat, conquista; la colonia Brummel o el equilibrio en el juego 
del amor que permite las distancias cortas; la calculadora Oli 
vetti es tan silenciosa como su secretaria; los muebles de ofi 
cina AF pueden ser "sôlidos y bellos". La transferencia aso - 
ciativa se produce con toda nitidez. La marca se nutre de la - 
étiqueta psicolôgica. El conjunto de asociaciones que provoca 
la presencia de la mujer en el manifiesto son estimulantes y - 
agradables y pueden operar como eficaces o poderosos môviles - 
de acciôn a la hora de la compra del objeto. Como dice el au - 
tor de Fîsica y metaflsica de la imagen publicitaria: "en pu - 
blicidad, el câlculo psicoldgico siempre se encuentra en el - 
punto de partida del recorrido retdrico" (46).
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cs donde una fragancia de hombre se la juega
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D r w i i i i i d
m c j o r  c u a n t o  m a s  c c r c a
Fig. 39
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Notas al capitulo VI de la segunda parte
(1) PENINOU, G., op. cit., p. 141. En relaciôn a la dlmen - I
siôn que el Arte debe tener en la publicldad vid.GROSS - |
H-J Werbunq und kunst, en Format, (1974), n® 52, pp. 60- |
61 y RIOEPLIEN, M. Werbung und Asthetik,en, Format (1974) f
n" 40, pp.,’8-10. I
(2) - DURAND, J. RetOrlca e Imagen publicitaria, en,Anâlisis - •
de las imâqenés, (Buenos Aires, Tiempo Contemporàneo) - |
1972), p.,84. I
(3) - VBTOROFF, D. , op. cit., p. 88.
(4) - DURAND, op. cit., p. 81, Cfr. SANCHEZ GUZMAN, J.R. Intro




(7) - Durand, J., op. cit., p., 82., Cfr. SANCHEZ GUZMAN, J.R.In
troducciôn a la teorla de la publicidad, op. cit. p.145.
(8) - El sintagma es una"combinaci6n de signes que tiene como
soporte la extensiôn; en el lenguaje articulado, esta ex 
tensiôn es lineal e irreversible (es la cadena hablada)^ 
(ROLAND BARTHES, Elementos de semiologla, op. cit., p.61)
El sintagma es pues una unidad oracional.
(9) - El paradigma viene definido como modelo o ejemplo: por -
ejemplo "el paradigma de una conjugacidn regular". (Cfr. 
BARTHES, R. Elementos de semiologla, op. cit., pp.,61,
62, 66).
(10) - DURAND, J., op. cit., p.,88.
(11) - DURAND, J., op. cit., p.,110..
(12) - VHTOROFF opina que "toda retôrica no es mâs que una no-
menclatura de las diversas maneras mediante las cuales
se logra una originalidad; la apariciôn de una retôrica 
formai ha de facilitar sobremanera la tarea del creador" 
(VITOROFF, D., op. cit., p. 94). Cfr. LOMBREZZI, A. y - 
FARISIMO,A., Regole generative e retoriche del discorso 
publicitario ,en,Slt>RA (1974) n°3, pp.^113-130.
(13) - DURAND, J., op. cit., p., 107.
(14) - Ibidem, p.,108.
(15) - Respecte a este cambio semSntico consciente, conviene se
nalar que; "Estas adquisiciones de nuevos sentidos y pér 
didas de sentidos antiques son desplazamientos naturales
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en la signifIcaciôn y suelen ocurrir de manera insen­
sible para los hablantes. Pero en otros casos, el cam 
bio de sentido es mâs consciente, motivado, no sôlo - 
por la necesidad de dar nombre a algo que no lo tie­
ne afin, sino también por la de denominar de manera 
mâs expresiva algo que ya estâ identificado. Es fre - 
cuente para ello, designar una cosa aprovechando el - 
nombre de otra que tiene con ella alguna semejanza 
procedimiento llamado"metâfora" por ejemplo, "tor- 
tuga" persona lenta, por el parecido con la lentitud 
del animal "tortuga";"alas"de un aviôn, por la seme - 
janza con las de un ave. Muchas veces la semejanza se 
traslada de lo material a lo inmaterial, como cuando 
llamamos "punalada" a una pesadumbre causada repenti- 
namente, o hablamos de un gesto "sombrlo”, triste. El 
uso del nombre de una cosa para otra se produce tam - 
bién cuando ambas estân en contacte o en relaciôn muy 
estrecha, como cuando llamaunos "vaso" el liquide con- 
tenido en el vaso". (Se bebiô dos yasos), o "cerebro" 
al intelectual o cientlfico de relieve. (Aumenta la - . 
emigraciôn de cerebros) . Cfr. S ECO, M., Greunâtica - 
esencial del espanol, op. cit., p. 220).Cfr. SANCHEZ 
GUZMAN, J.R. Introducciôn ...,op. cit., pp.140-145.
(16) - PENINOU, G., op. cit., pp., 118-119. Cfr., GOLBY, C. -
The use of metaphor in persuasion, en, The advertis - 
ing quaterly (196é) n* 7, pp., 41-45.
(17) - DURAND, J., op. cit., p., 104.
(18) - PENINOU, G., op. cit., p., 119.
(19) - PENINOU, G., op. cit., p., 198.
(20) - Ibidem, p., 118.
(21) - JAKOBSON, R.Ensayos de linqùïstlca general, op. cit.,
p., 389.5 "La metâfora a través de una comparaciôn de 
contenidos, tante a nivel de conceptos abstractos (...) 
como se slmbolos convencionales;" (Sânchez Guzmân, J.R. 
Introducciôn ... op. cit., p. 152)
(22) - PENINOU,op. cit., p.,119.
(23) - Cfr. DURAND, p . ,104. "La metonimia consiste en nombrar
una cosa por medio de otra con la que guarda alguna de 
estas relaciones: Autor a su obra: "Tengo en casa dos
Goyas"; continente a su contenido: "Se tomaron varias 
tazas de café"; Causa al efecto: "Vive de su trabajo";
Efecto a la causa: "Tiene alegre la tristeza y triste
el vino"; Signe a cosa significada: "Traicionô su ban­
dera" " ; Materia a objeto: "Un belle lienzo". Abstract© 
o concrete : "La ciudad estaba dormida". Cfr.,TORANZO, 
G., El estilo y sus secretes, (Pamplona, EUNSA, 1968), 
p. 2 i m  Cir. JAKOBSON, J., op. cit., p.,389. Cfr. SE 
CO, M., op. cit., p., 121.
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(24) - Cfr. SECO, M., op. cit., pp., 73 y 106-109.
(25) - PENINOU, G. op. cit., p., 121
(26) - Ibidem.
(27) - Cfr., KELLY, W.A., op. cit., p., 109.
(28) - HOLZSCHUHER, L.F.V., Psicologia y publicidad, op. cit.,
p., 371.
A
(29) - LERSCH, PH., La structura de la personalidad, op. cit.,
p.,371.
(30) - Cfr. KELLY, W.A., op. cit., p., 108.
(31) - En relaciôn con este tema, vid., KELLY, W.A., Ibidem,
p., 110 ss. vid. GILL, L.E., op. cit., pp.201. ss., vid.
PILDITCH, J., op. cit., pp., 97-98.
(32) - MARTINEAU, P., op. cit., p.,41.
(33) - MARTINENAU, P., op. cit., p., 39-40.
(34) - Cfr.,NAVARRO VALIgJ, op. cit., p., 32.
(35) - MARTINEAU, P. op. cit., p., 93.
(36) - PENINOU, G., op. cit., p., 121.
(37) - BARTHES, R. Elementosde la semiologla, op. cit., p., 63
(38) - Ibidem.
(39) - VKTOROFF, D., Imagen y publicidad, op. cit., p., 94
(40) - Ibidem.
(41) - PENINOU, op. cit., p., 122.
(42) - Cfr., DURAND, J. Retôrica e imagen publicitaria, op. cit.
pp., 88-100.
(43) - Cfr., Ibidem., p. 94.
(44) - Düran, J., op. cit., p. 97.
(45) - "La antanaclasis (repeticiôn de una misma palabra con
sentido diferente) se corresponde en lincas generates 
con el doble sentido; una simulitud aparente disimula 
una diferencia real" (SANCHEZ GUZMAN, J.R., Introducciôn 
a la teorla de la publicidad, op. cit., pp., 149-150), 
cfr., DURAN, j ., op. cit., p., 99.
(46) - PENINOU, G. Flsica y metaflsica de la imagen publicita-
ria, en, Anâlisis de las imâgenes, (Buenos Aires, Tiem-
po contemporâneo, l9T2), p ., l35.
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C A P I T U L O  : VII
E L  IMPACTO PERCEP T I V O
SUMARIO : 1 - HACERSE NOTAR. 2 - LA FUNCION FATICA. 3 - EL 
SEMANTISMO DE LOS TIPOS. 4 - EL SEMANTISMO DE - 
LOS MOVILES, Notas.
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1 - HACERSE NOTAR.
Hemos aludido al hecho de que la publicidad intenta - 
siempre llamar la atenciôn hacia algo. Esto es intrinseco a - 
su actividad, como lo expusimos ya en el apartado 2.1. del 
cap. II, de esta segunda parte. Hasta tal punto ese llamar la 
atenciôn es propio de su naturaleza, que diverses autores no 
dudan en afirmar aue el esfuerzo que hace la publicidad por - 
hacerse visible, por hacerse ver, por llamar la atenciôn for­
ma parte del côdigo del género. (1). Con Sânchez Guzmân y - 
con Holzschuher, entre otros, hemos recordado, que ese llamar 
la atenciôn hacia algo desctibe la verdadera esencia de la pu j
blicidad, que es publicidad para algo, busca a alguien, y per
sigue siempre un fin interesado (2). 1
!
sânchez Guzmân afirma que "la importancia de la aten- 
ciôn del receptor de la comunicaciôn publicitaria como requi- 
sito previo a la percepciôn del mensaje, estâ fuera de toda - 
duda" (3). Otros autores senalan también, que la necesidad - 
primera, el condicionante primordial a que estâ sometido el -- 
manifiesto publicitario es su obligaciôn de hacerse notar:
"esse est percipi" (4) . Ese valor de la atenciôn viene a ser 
algo esencial en toda actividad publicitaria. A partir de es­
te "requisite previo"como la llama Sânchez Guzmân, (5), es 
cuando el publicitario se dirige al receptor para informarle 
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solo VIASA es «Jeep
Fig. 40
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Por otra parte ese valor de la atenciôn es lo que se 
encuentra mâs a menudo en la base de la mayor parte de los sis 
temas de evaluaciôn de la publicidad, interpretada en tërminos 
de memorizaciôn, retenciôn, impacto, penetraciôn en el pdblico, 
es decir, de rendimiento econômico. En la sociedad de consume 
en la que vivimos, solicitados contînuaunente por informaciones 
muy diversas, la publicidad necesita golpear, hacerse ver mâs 
y mejor que sus vecinos rivales.
En esta batalla sin tregua por llamar la atenciôn, la 
imagen publicitaria dispone de una zona infinita y potencial de 
influencia que le permite jugar con las variables intrinsecas - 
(formate, color, morfologîa), o de difusiôn (ritmo, emplazamien 
to, frecuencia) y, sobre todo, con los centres de preocupaciôn 
de los destinatarios y del grade de sensibilidad o de indeferen 
cia de aquellos respecte a la clase de producto representado y 
al cômo es presentado (6).
Segün Sânchez Guzmân, dos clases de factores ha demos- 
trade la investigaciôn psicolôgica que entran en juego para 
atraer la atenciôn; "los déterminantes externes procedentes del 
ambiente y los factores psiquicos procedentes de la experiencia 
externa" (7). Entre los factores o déterminantes externes agru- 
pa este autor; la intensidad y el tamano, el movimiento, la re­
peticiôn y el contraste ; "El cambio en fia estimulaciôn a la que 
se han adaptado los sentidos capta inmediatamente la atenciôn; 




pero sin llegar a tanto
Los hombres que conslruyen las Autopistas del Méditerranée 
saben lo que hacen. Es su trabajo. Para usted es mâs 
rentable -y mâs cômodo- prestar atenciôn a la Emisiôn 
15 de Noviembre 1968 de Obligaciones Convertibles de 
Autopistas. Concesionaria Espanola. S. A.
autopistas
c o c E a o w w  cam totA a A .





cl6n (...) En la publicidad la fuerza del contraste es muy 
utilizada en la composiciôn de los anunclos (8). Con respecte a 
los factores psiquicos que influyen en la atenciôn, apunta Sân­
chez Guzman, que la investigaciôn psicolôgica ha demostrado la 
importancia de los motives y las expectativas del individuo. Es 
decir lo que "motiva" y "desea" el individuo: "En el case de 
las motivaciones, es obvia su influencia en el grade de aten 
ciôn: por ejemplo en llneas générales, ante un periôdico, el 
hombre de négociés prestarâ atenciôn a las noticias econômicas 
mâs que a los sucesos, y el aficcionado a los déportés, mâs a - 
las pâginas deportivas que a los ecos de sociedad (...) En 
otras palabras, en muchas ocasiones lo que a un individuo llama 
la atenciôn es aquello a lo que estâ dispuesto a atender" (9) .
2 - LA FUNCION FATICA.
Hemos observado que la presencia de la mujer en deter- 
minados anunclos que constituyen parte del corpus, responds pro 
ponderantemente a un afân del creador publicitario de senalizar 
la informaciôn por medio de ella, buscando asi, en el receptor 
masculino, el impacto visual deseado.
Esta afirmaciôn que acabamos de realizar se cumple 
en todos los manifiestos de nuestro corpus,tambiâi en aquellos - 
en los que el personaje fenenino publicitario es puesto por el 
creador, precisamente para implicar a otra mujer, ya que no po-
452
demos olvldar que la mujer es nada menos y nada mâs que la pr^ 
mera consumldora doméstlca, ya que "reallza la compra del 75 % 
de los blenes de consumo para el ndcleo fsuniliar, primera célu 
la de la sociedad" (10) . . Queremos sobresignificar en este -
apartado, que la mujer ocupa en algunos manifiestos de nuestro 
estudio un rango esencialmente senalizante, con ninguna o esca 
sa relaciôn con el servicio o producto anunciado. Enumereraos - 
las publicaciones a que nos estamos refiriendo, que cuantitati 
vamente representan el 3,196 del porcentaje de nuestro corpus.
- Serie de anuncios de Wagons Lits Cook.
- Serie de anuncios dfe las llneas marltimas Italian - 
Line.
- Anuncio de Autopistas Concesionaria Espanola S.A.
- Anuncio de Jeep Comando.
- Anuncio de la agencia de viajes Mundiplan.
- Anuncio de Centro residencial "Las Naciones".
- Anuncio de Inmuebles Reunidos.
- Anuncio de Eurovosa Benta s.a.
- Anuncio de Telefônica (cfr. Anexo III).
- Anuncio de fuera borda Evindure (Cfr. Anexo III, ano
1973) .
En casi todas las series y anuncios enumerados, la mu­
jer aparece sôla en el espacio diegético. Se trata en su mayo - 
rfa de-anuncios de servicios. Y su imagen, cumple una importan­
te funciôn de "rendimiento visual", en relaciôn con el lector -
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de cada uno de estos manifiestos senalados. Su imagen represen 
ta para el receptor masculino a quienes se destinan esos anun­
cios, ese grado de "universalidad de la preocupaciôn que encar 
na cada lector y de la categorîa de intereses que ilustra" (11).
La percepciôn de una imagen publicitaria sigue depen- 
diendo en gran parte de los centros de interës y de preocupa - 
ciôn del lector, como declamos anteriormente de la mano del 
profesor Sânchez Guzmân. Y no hay que dudar del grado de sensi 
bilidad del receptor masculino hacia la figura de una mujer bo 
nita, que a nivel de imagen produce el choque semântico, en 
anuncios tan "âridos" como los del Sector de Transporte y Comu 
nicaciones (ferrocarril, maritime, agencia de viajes, Companla 
Telefônica) o del sector Automôviles (Jeep), o del sector de - 
Finanzas (Autopistas, Eurovosa), o del Sector de la Construe - 
ciôn (Las Naciones, Inmuebles Reunidos).
Entendemos que la mujer cumple en este tipo de publi- 
cidades de servicios que, en el perlodo que comprende nuestro 
estudio eran de uso casi exclusive del hombre, una funciôn pri 
mordial o sustancialmente fâtica, funciôn de la bdsqueda del - 
contacte con el receptor como hemos visto en el esquema comuni 
cacional de Jakobson (12), que le sitda dentro de esta funciôn 
en un piano senalizante o de senuelo (13).
En "Flsica y Metaflsica de la imagen publicitaria" 
nos habla su autor, de esa necesidad de significar la informa-
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VIAJE A ESTADOS ÜNIOOS EH AVIOH Y BARCO
Salida de Barcelona, 30 dé mayo "CABO SAN VICENTE ' Regreso a Madrid 
en àviôn, 17 dé junlô y desde 34.000 Pesetas # Màs de 100 viajes a llalia, Francia. 
Lourdes, Capitales Nôrdicas, Circulto Eüropeo. etc. con salidas continuas desde 
3 000 ptas. # Una Semana de eétancia éh Canarlas, Palma de Mallorca. Costa Brava, 
desde 3.090 ptas. i  Viajes a 'J^lcd, Canadé, Asia y América del Sur. •  Viajes 
especlales péra los Campéonatos Mundiales dé Fûtbol en Inglaterra yONS.
\ X'.l ' '
...y 500 formas de viajes, usando su propio coche y que sôlo
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ciôn lo que expllca las caracterlsticas grâflcas que llevan Im 
presos determlnados anunclos, los efectos escénicos de algunas 
imâgenes public!tarias que obligan al receptor a "mirar el 
anuncio" (14), y nos habla de ese "escândalo visual" de numéro 
SOS manifiestos (15) . Efectivamente el oficio publicitario mo­
dula abundantemente las manifiestaciones de este recurso -lla­
mar la atenciôn- a través del côdigo cromâtico, del côdigo t^ 
pogrâfico, del côdigo fotogrâfico (recurso principal en nues - 
tro estudio en donde los personajes femeninos cuentan con un - 
poder de implicaciôn del lector masculino, fuerte, y gracias a 
los cuales el objeto o servicio es especialmente mirado), y, - 
de côdigo morfolôgico, que condensa en una geografla muy parti 
cular de la imagen publicitaria, "cuya construcciôn se analiza 
de tal modo que la mirada selecciona en el aviso las superfi - 
d e s  portadoras de informaciones claves; ya se desee que ten - 
gan una primacla en la exploraciôn visual del aviso o bien que 
concluyan en el recorrido visual" (16).
Piano senalizante o de senuelo en el que la mujer es 
utilizada con afân de sorprender gratamente al lector (una de- 
licada chica rubia con un ramo de flores en la mano montada 
sobre el capô del rudo JEEP Comando que es un "todo terreno" - 
que efectivamente, "no necesita forzosamente ser incômodo). 
Descripciôn literal del mensaje literario. Literalidad del ma­
nifiesto de JEEP comando (vid. fig. 40). Como recurso a lo in- 
sôlito: una chica joven y rubia, vestida casi de fiesta, con - 
un bote de pintura blanca, pinta en plena autopista las sena-
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les Intermitentes que separan un carril de otro (Vid. fig. 41). 
Como recurso a lo paradôjico: "Pôngase moreno con Evindure" ( - 
(Evindure); "Tenemos grandes planes para sus vacaciones" (Mundi 
plân); "5 razones para que viaje con nosotros" (Italian Line); 
"Viajes especiales para campéonatos mundiales de futbol en In - 
glaterra" (Wagons Lits/Cook) (Fig. 42).
Esta cuarta funciôn i)el manifiesto publicitario que es 
tamos contemplando ahora, la funciôn fâtica de senalizar la in­
formaciôn, diverses autores por distintas razones, la emparejan 
en el piano publicitario, con la funciôn escritural e icônica - 
de la implicaciôn (17). Es la que preponderantemente cumple la 
imagen de la mujer en los manifiestos expuestos.
Cabe senalar que por contraste, la infoirmaciôn linguîs 
tica que acompana a estos anuncios no guarda relaciôn alguna 
con la imagen. Asl como en la mayorla de los anuncios estudia - 
dos, el texto, como dice Barthes, facilita la identificaciôn de 
la escena y contribuye a "elegir el buen nivel de percepciôn" -
(18), texto e imagen en estos anuncios de servicios estân diso- 
ciados, ya que êunbos cumplen funciones distintas. Mientras los 
textos son francamente referenciales y documentales acerca de - 
las cualidades que ofrecen los servicios, la imagen, esta orien 
tada a que cumpla sôlo la funciôn de contacte, tratando de
transformer el destinatario en receptor. De ahl que concluyamos
I
que la mujer cumple en estos manifiestos de servicios preponde­
rantemente la funciôn fâtica (Cfr. Figs. 40,41,42). (19).
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3 - EL SEMANTISMO DE LOS TIPOS.
Es vieja la polémica de si la publicidad debe ser fiel 
espejo de nuestra culture o factor dinâmico de su evoluciôn. 
Llevada por razones de estrategia comercial a élaborer y trans- 
mitir un cierto ndmero de modelos en respuesta a las necesida - 
des del auditorio, la acciôn publicitaria puede juzgar la car - 
ta de las normes sociales comunmente aceptadas pero también 
otorgar prioridad a las aspiraciones de una evoluciôn del este- 
reotipo femenino. El modelo de la mujer ha cambiado incuestio- 
nablemente desde los primeros anuncios del ano 1.959 que inte - 
gran nuestro corpus al ano 1.979. iPero, ha cambiado al margen 
de la evoluciôn sociolôgica operada en Espana durante esos anos? 
cEn qué medida? iCôrao se ha operado ese cambio? Nuestra opiniôn 
y la de diverses autores (20) es que el anuncio juega inconte£ 
tablemente un papel importante en la implantaciôn progrèsiva 
de nuestras representaciones, imégenes estereotipadas de los 
consumidores a los que ofreûe el servicio. Pero nuestra opiniôn 
es que la publicidad corre menos peligros de fracasar econômica 
mente constrinéndose a una progresiva y mesurada evoluciôn bajo 
pena, no de ver "estallar el cuadro social", como dicen algunos 
autores (21), sino simplements de ser rechazada comercialmente 
por el pôblico receptor, al ver en imagen determinados modelos 
a los que no esté acostumbrado en su vida social.
Fn los anuncios que venimos analizando en estas très - 
revistas, alienta una visiôn de la mujer que corresponde a un -
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tipo de sociedad -la sociedad burguesa espanola entre 1.960/ - 
1.980- que constituye el pdblico lector aslduo de estas très - 
revistas, Sociedad cuyos limites, êunbiciones, môviles y valo—  
res existenciales no nos corresponde enjuiciar sociolôgicaraen- 
te, porque no estamos realizando un estudio sociolôgico de la pu 
blicidad de esas très revistas, sino un estudio semiolôgico de 
las funciones que a nivel de imagen y de texto cumple la mujer. 
Existen por otra parte abundantes estudios sociolôgicos del te 
ma, entre los que destacamos el realizado por M.A. Durân so 
bre "El trabajo de la mujer en Espana" (22), las aportaciones 
al tema vertidas por el Primer y Tercer Informe FOESSA (23) y 
el estudio de A. de Miguel recogido en el"Manual de Estructura 
Social de Espana"(24).
Ello no basta para que en nuestra investigaciôn encon 
tremos una serie de anuncios en los que la mujer ha dejado de 
ser presentadora o mostradora de un objeto, ha dejado de ser - 
heraldo o actriz, ha dejado de ser ese "altar ego simbôlico" 
del que hablébaunos al referirnos a la imagen en tôrcera perso­
na, ha dejado de ser anecdotizante o comparante (publicidad 
predicativa), para aparecer en el manifiesto representando un 
estatus profesional pdblico. Nos referimos a los no escasos 
anuncios del Sector Transporte, y Comunicaciones, y concreta - 
mente, dentro de este Sector, a los Servicios Aëreos y de al - 
quiler de coches, en los que la mujer, "la més bella conquista 
de la Publicidad" con palabras de A. Cadet y B. Catholat (25), 
aparece investida con los signos externos de su profesiôn (uni
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forme de azafatas) - utilizada también por la publicidad para 
implicar a través de su "sex appeal", sonrisa y delicadeza 
(26), al sujeto receptor de estos manifiestos, al mismo tiem­
po que estableciendo o haciendo de puente entre el servicio - 
anunciado y el lector: funciôn fâtica.
La explotaciôn sentimental que el creador publicita - 
rio hace del semantismo de esta profesiôn, da lugar en distin 
tos manifiestos a "hermosas" historias de amor entre las dis­
tintas companias aéreas y sus azafatas, entre las azafatas y 
los pasajeroS/que rivalizan con las "heroinas" de las novelas 
mâs românticas del siglo XIX, pasadas y en desuso social hoy. 
Recogemos en su literalidad lingülstica los textos que acompa 
nan a dos imâgenes diferentes (vid. fig. 43).
"UN TRIANGULO PERFECTO,LA AZAFATA Y EL PASAJERO". Un 
pasajero es evidentemente un cliente que nos gusta que se slei^  
ta un gran senor a bordo de nuestros aviones. Pedimos pues a 
nuestras azafatas que hagan cuanto puedan para lograrlo.
Con un concepto de mâxima hospitalidad la azafata rin 
de al viajero verdadero culto de solicitud y confort.Le mima. 
El rito se desarrolla bajo forma de continues detalles:el pe­
riôdico recien salido, la bebida "on the rocks, el copioso al 
muerzo o los apetitosos canapés- segûn la duraciôn del vuelo,- 
la ofrenda del café, etc., etc., Hay siempre una comprensiva 
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le exige la quinta botella de cerveza. (Hay que tener en cuen- 
ta que entre Ginebra y Nueva York un pasajero précisa dos li - 
tros de llquido por puras razones fisioldgicas).
La azafata, oficiando sin descanso, llevarâ su aten - 
ci6n al extremo de preguntar al viajero si desea quitarse la 
eunericana, prefiere desabrocharse el cuello de la camisa, o le 
apetece recostarse a echar un sueno. (Puede llegar a ofrecer - 
le un antifaz opaco para cubrir sus ojos).
El viajero, hombre de mundo -y no forzosamente porque 
esté acostumbrado a recorrerlo- recibirâ todas estas muestras 
de deferencia con el tacto de un perfecto caballero. Por dis - 
creccidn no se le ocurre formuler ciertas preguntas, como, por 
ejemplo: icuél es el cabaret mâs sugestivo en la ciudad de des 
tino? idônde se puede tomar alla divertidamente una copa?, o,
6en qué tienda venden a mejor precio la ropa interior de seno 
ra?. Tampoco intentarâ averiguar disimuladamente donde pasarâ 
ella la velada. Pero a esa pregunta si podemos contester noso- 
tros.
îQué haria Vd. très ocho horas y media de continue - 
esfuerzo en atender a 120 personas?. Sin conter los preparati­
ves antes del vuelo y las formalidades a cumplimentar después. 
Evidentemente una sdla cosa: descansar.
Pero aûn no hemos 11egado al epilogo. Aunque casi.
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Las azafatas se casan. Lo que es muy lamentable....pa 
ra nosotros. Lo admltlremos si pensâmes en el tlempo, el culda 
do, y el dlnero que SWISSAIR ha Invertldo en former a cade una 
de éstas jdvenes y hermosas sacerdotlsas del confort del aire, 
hasta hacer de elles unas perfectas anfitrionas, tan expertes 
en preparer un cocktail, como en poner una inyeccidn, o en ses 
tener un entretenido diâlogo en varies idiomes. Ellas son algo 
muy importante en el culte a la eficacia de Swissair".
"Sex appeal”, delicadeza, sonrisa siempre, y a todas 
horas, son los elementos semânticos con que el ereader public^ 
tario utilize a la mujer; "Las azafatas Thai International son 
Thailandesas y para elles el servicio es un placer. PodrS com- 
probarlo desde el momento de subir a bordo. La simpatla es ge­
nuine y el deseo de agradar InnatoT (figs. 44,45). Otras veces 
el texte de estes anuncios discurre en régimen de discurso. La 
azafata ya no es narrada. Se desencadenan los significantes 
gramaticales e icdnicos de la implicaciôn: imperative, empleo 
de la segunda persona del pronombre personal, situaciôn de la 
imagen como discurso. (Fig. 46).
De los cuadros ndmero 5,14 y 31 podemos extraer las - 
siguientes conclusiones cuantitativas de lo que représenta es­
ta profesi6n en nuestro estudio. (Ver cuadro n® 78, pâgina si- 
gui ente .
Un 6,776 % del volumen total de inserciones la mujer
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Cuadro n® 78
VOLUMEN 0/0 SECTOR 0/0 TOTAL
Azafatas





Total 195 74,884 6,776
aparece desarrollando esta profeslôn que pertenece a las llama 
das profesioneé "femlnizadas" junto a la profesidn de Maglste- 
rio, Ayudantes Técnicos Sanltarios, Auxlliares e Intérpretes - 
Mercantiles, Conservatories de Mdslca, Asistencia Social e 
Idiomas, todas ellas dentro del Sector Servicios. La profesiôn 
de azafata cobra auge en nuestro estudio a partir del ano 1965 
(vid. cuadro, 14 y Anexos I, II, y III), coincidiendo a gran - 
des llneas, con los objetivos del I y II Plan de Desarrollo 
Econômico Social. La mujer "la mâs bella conquista de la Publi 
cidad", con palabras que ya hemos citado de A. Cadet y B. Ca - 
thelat, comenz6 a partir de ese ano a comparecer en las distin 
tas publicidades de las llneas aëreas espanolas y extranjeras, 
que ofrecian sus servicios a travës de estas très revistas, 
siendo a la vez, "objeto" y "sujeto" de atractivos y românti - 
COS relatos, en donde unas veces es narrada, otras el enuncia- 
dor habla por su boca. Siempre, buscando estas imSgenes la im
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plicaciôn de sujeto, al mlsmo tiempo que slrviendo de contacte 
entre las companfas y agendas de prestaciôn de coches y los - 
distlnguldos receptores de los anuncios. Unas veces en posi 
ciôn frontal, como en la mayorïa de los anuncios de TWA, Bri - 
tish Airways, Thai, Avis, Hertz; otras, en posiciôn a très 
cuartos (Swissair), o de perfil, como en la mayorïa de los - |
anuncios de la companla Iberia en que la azafata, no suele es- 
tar s61a, sino hablando con alguno de los pasajeros.
A fin de obtener una visidn compléta de las funcio - 
nés profesionales püblicas que la mujer desarrolla en nuestro 
estudio'tenemos que anadir la cifra extraida del ndmero de in­
serciones en las que la mujer aparece cumpliendo una profesiôn 
de secretarial (Anuncios Gispert, Sistemas AF, Olivetti, Compa 
nia Telefônica Nacional): 2,177%. Enfermera (en seis insercio­
nes en el anuncio de coches Simca): 0.208 %. Camarera (anuncio 
del conac Fundador): 0,138. Patinadora, bailarina de ballet, - 
trapecista (anuncio Napoleôn): 2,432 %. Lo que nos permite es- 
tablecer el siguiente cuadro. Incluimos bajo la denominaciôn 
de bailarina de ballet tanto a patinadoras como trapecistas 
de la serie Napoleôn, porque nos es imposible separarlas. - 
La distribuciôn parcial segdn profesiones es la que se detalla 
en el cuadro n° 79, de la pdgina siguiente.
4 - EL SEMANTISMO DE LOS MOVILES.
Desde el punto de vista de la edad, entendida ôsta no
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Cuadro n® 79








como edad cronolôglca, sino como edad biolôgica (27) , es de 
cir la edad que biolôgicamente représenta la mujer en cada 
anuncio del corpus, podemos afirmar sin ningdn miedo a equivo- 
carnos, que la imagen de la mujer de nuestro estudio es una mu 
jer joven, entendiendo por juventud el ancho tiempo de la vida 
de una persona que comprende desde el final de su ninez hasta 
entrada en la edad madura, lo que expresado en anos tiene unas 
etapas mâximas y mInimas variables en cada momento histôrico -
(28). Sôlo en un anuncio (Simca, aparecido en las très revis - 
tas durante el ano 1969, Cfr. Anexos, I, II, y III), la mujer 
aparece investida de los sigtfos de la ancianidad o de la ve - 
jez. Una vez mâs el creador publicitario utiliza en este caso 
la imagen de una mujer anciana haciendo punto, con el fin de - 
poner en movimiento toda la carga semântica de la figura vene-
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rable y "puntlHosa" de una suegrâ. (Fig. 47) : "A 140 por hora, 
su suegra no perderS un punto", "el Simca 1000 le encanta a 
las suegras. Y también a los yernos...." Sumadas el ndmero de 
inserciones de este anuncio en las très revistas, la anciani - 
dad represents en nuestro estudio s6lo el 0,132 %.
La tercera categorla biolôgica detectada es la nina, 
es decir la mujer en edad infantil, ya que mujer es toda perso 
na hembra o persona del sexo femenino de cualquier edad (29)- 
No vcimos a introducirnos, porque no viene al caso en nuestro - 
estudio, en el uso que la publicidad, desde hace muchos anos,- 
viene haciendo de los ninos, influencia, por otra parte sufi - 
cientemente estudiada (30). Lo que si estd claro es que el co- 
nocimiento técnico de los consumidores permite una acupuntura 
refinada del espacio motivacional de las masas, en los que es­
te sector infantil de la sociedad ocupa un piano importante co 
mo "reclamo" (31) , para el instinto maternal de la madre que - 
sigue siendo, ni mâs ni menos, que la destinataria de esos men 
sajes y por lo tantp la compradora directs de esos productos - 
masculinos que blanden o exhiben con toda generosidad y candor 
estos personajes infantiles de nuestro estudio, fundamentalmen 
te, en dos perlodos del ano: en fechas prôximas al 19 de marzo 
(dis del padre) y en fechas prôximas a la fiesta de Reyes. El - 
uso de la mujer-nina en nuestro estudio no sobrepasa el ano 
1.968 y ocupa los siguientes sectores: Perfumerîa (Varôn Dan - 
dy) , Textil (Meyba, Tergal, Enlcalene, Tervilor) ; Bebidas (Fun­
dador, Castellblanch); Fotografla (Kodak); Oficina (Bollagraf); 
Finanzas grupo asegurador ("La Estrella"). Sumadas el nûmero de
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Inserciones (anexos I, II, y III) la presencia de la mujer-nina 
en nuestro estudio represents el 9,357% del volumen total. Aun­
que como dice Holzschuher la psicologfa académies apenas mencio 
na el instinto maternal y tampoco se habla de él en los diccio- 
narios psicolégicos, es indiscutible que existe y "mâs aün que 
condiciona radicalmente, si bien con oscilaciones individuales, 
la vida de la mujer" (32) . Ese porcentaje indicado en nuestro - 
estudio responde a esa motivacién o a lo que el propio Peninou 
con otras palabras califica de "semantismo de los môviles" en - 
tre la que incluye la publicidad de los cebos (el sexo), de los 
apetitos (el aparentar, el tener, el aparentar por tener) de 
los reclamos (el nino) (33). Los datos extraidos nos permiten - 








El llamamiento no se hace en estas publicaciones pro- 
tagonizadas por nihas ni directs ni indirectamente a las ninas. 





dre o al instinto paternal de él (Fig. 48). Queda pendiente el 
sentido que el publicitario da a estos pequenos personajes: 
una buena fotografla o un buen anuncio de este tipo, posee 
siempre un elevado valor atencional y se presta a servir de 
"fijador de mirada" (34) como en el caso de Kodak, (fig. 49).
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No t a s  a l  c a p i t u l o  VII d e  l a  s e g u n d a  p a r t e
(1) - Cfr.SANCHEZ GUZMAN, J.R., op. cit., pp., 131-132. Mûltl
pies estudios internacionales como Starch (USA), BELSON
(Gran Bretafia) , Cer^ha (Suecla) , Etmar (Francia) , han 
confirmado experiraentalmente este afSn de la publicidad 
por hacerse notar, cuya legitimidad psicolôgica impuso 
BERGSON (Cfr., PENINOU, Semiôtica de la Publicidad, op. 
cit., p., 128).
(2) - Cfr. Holzschuher von, L.P. Psicologla de la Publicidad,
op., cit., p. 16., Cfr. SANCHEZ GUZMAN, J.R., op. cit.,
p., 128.
(3) - SANCHEZ GUZMAN, J.R. op. cit. p., 168.
(4) - PENINOU, G., op. cit., p., 127.
(5) - SANCHEZ GUZMAN, J.R., op. cit., p. 168.
(6) - Cfr., PENINOU, G., op. cit., p., 128.
(7) - Ibidem.
(8) - Ibidem, p. 169.
(9) - Ibidem, p., 170.
(10) - ESCOLA, C., TAMAYO, M., ZALLO, I., La imagen de la mujer
a través de la publicidad en las revistas espanolas, en. 
Papers, rev., cit., p., 146.
(11) - PENINOU, G., op. cit., pp., 127-128.
(12) - JAKOBSON, R., op. cit., pp., 356-357.
(13) - Entendemos por sehuelo: "Cebo. Espejuelo. Cosa que sirve
para atraer a una persona o inducirla a que haga cierta 
cosa" (Moliner, M., op. cit., 2“tomo, p. 1141). No hay 
que olvidar por otra parte que entre las tareas fundcunen 
taies que debe cumplir el mensaje publicitario esté, en 
primer lugar, "Servir de reclamo en el terreno de la per 
cepciôn del sujeto" (Cfr. Sénchez Guzman, op. cit., 128T. 
Este es el sentido que tiene para nosotros la palabra se 
fiuelo. CADET, A. y CATHELAT, B., hablan de "imâgenes fe- 
meninas (...) que se nos proponen como modelo de identi- 
ficacién, dobles idealizados de nosotros mismos sefïuelos 
confundidos con el producto" (op. cit., p., 228).
(14) - PENINOU, G., Flsica y Metaflsica de la imaaen publicita-
ria, op. cit., p., 121.
(15) - Ibidem., p. 120.
(16) - Ibidem, p., 121.
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(17) - Cfr. PENINOU, G., Semlôtlca de la publicidad, op. cit.,
p., 86.
(18) - BARTHES, R., "RetborIque/dej1*imagen", en, Comunications,
1964, nûra. 4, p., 447
(19) - Desde otros puntos de vista no estrictamente semiolôgi-
cos, sino mâs bien sociolôgicos, el papel que cumple la 
mujer en estos manifiestos, es calificado de "mujer-ob- 
jeto", (Cfr., DADET, DADET-CATHELAT, op. cit., p., 227. 
Cfr. ESCOLA, C., TAMAYO, M., ZALLO, I., rev., cit., p., 
145). SANCHEZ GUZMAN anade a este punto; "Evidentemente, 
proliferan los anuncios en los que, tanto el hombre ccmio 
la mujer (especialmente esta ültima) son utilizados como 
protagonistas objeto de un determinado tema e, incluso, 
esta utilizaciôn résulta especialmente chocante en algu- 
nos casos cuando la relaciôn entre el individuo présenta 
do y el objeto anunciado es, o puede ser, remota". (^ - 
cioloqîa de la Publicidad, cuarta parte, ejemplar ciclos 
tilado, Universidad Compiutense de Madrid, Facultad de - 
Ciencias de la Informaciôn, Madrid, febrero 1978, p.,
108) .
(20) - Cfr., CADET, A. y CATHELAT, B., op. cit., pp., 207-238.
JEUDY, H-P., La publicité et son enjeu social, (Paris, 
Presses, Universitaire de France, 1977), pp., 57-97 .CA­
THELAT, B., Publicité et Société (Paris, Payot, 1976), 
pp., 47-82. ' "
(21) - CADET A. y CATHELAT, B., 1a  Publicidad del Instrumente
Econômico en la instituciôn social, o p . cit.. p .215.
(22) - DURAN, A., El trabalo de la muier en Espana. Un estudio
sociolôgico (Madrid, Tecnos, 1972).
(23) - Cfr. "El papel de la mujer en la estructura de la pobla
ciôn" en informe sociolôgico sobre la situaciôn social 
de Espana, (Madrid, Euroamericana, 1966), Primer Infor­
me Foessa,pp., 62-80 y "La familia espafiola en cambio". 
en Gegundo Informe Foessa,op. cit., pp., 345-405.
(24) - MIGUEL, Amando de. Manual de Estructura Social en Espana.
(Madrid, Tecnos, 1974), pp., 270-298.
(25) - CADET, A. y BATHELAT, B., op. cit., p., 227.
(26) - "Las ensenanzas médias que absorben el alumnado femeni­
no, son las que responden a la tradicional concepciôn - 
del papel social de la mujer (cuidado de los ninos, en- 
fermos, ocupaciones que requieren "sex-apeal", sumisiôn, 
delicadeza, etc.) Son las ocupaciones que en proporciôn 
al nivel de instrucciôn que requieren, estân mal remune- 
radas y en las que la feminizaciôn se ha producido como 
consecuencia del abandono por los trabajadores varones, 
abandono que, a su vez, ha precipitado la presencia de - 
esta mano de obra barata y disponible. (Cfr., DURAN, A., 
El Trabalo de la muier en Espafla. op. cit., p., 173.)
477
(27) - Cfr., BENJAMIN, H., "Biologic Versus Chronologic Age".,
en. Journal of Gerentbiogy, (1947), n® 25, pp., 216-240.
(28) - Instituto de Estudios Politicos: Diccionario de Cien­
cias Sociales (Madrid, Instituto de Estudios Politicos, 
1975), Tomo II, op. cit., p., 26.
(29) - Cfr., Moliner, M., Tomo II, op. cit., p., 472.
(30) - Cfr., PRAT GABALLI, P., Publicidad combativa (Barcelona,
Labor, 1959), p., 96, Cfr., HOLZSCHUHER, L.V., op. cit., 
p., 192, Cfr., Lemon, R., Los ninos son un gran neaocio, 
en, Blanco y Negro.(1965), n°2757, pp., 106-115, cfr., - 
Marta, La publicidad moderna v los ninos. en, Blanco y 
Negro, (1965), n® 2753, pp., 118-119.
(31) - PENINOU, G., Semiôtica de la publicidad. op. cit., p.160,
(32) - HOLZSCHUHER, Von, L.F., op. cit., p. 192.
(33) - PENINOU, op. cit., p., 160.
(34) - HOLZSCHUHER, Von, L.F., op. cit., p., 192.
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El mensaje publicitario es por su propia esencia, una apologia 
del referente, una hiperpresentaciôn del objeto (1). Esto signi- 
fica que la publicidad tiene como misiôn fundamental exaltar las 
cualidades que lleva aparejada la compra de un producto, a tra - 
vés de componente lingufstico e icônico del anuncio. Lo que de - 
termina la importancia que en cada anuncio tiene el mensaje es - 
critural y el mensaje icônico.
Hemos visto hasta ahora, en esta segunda parte cualitativa de 
nuestro estudio, las diversas funciones que desempena la imagen 
de la mujer. Veamos ahora, por ûltimo, c6mo quedan refiejadas 
esas funciones en los distintos textos publicitarios, lo que nos 
permitira" comprender con mayor nitidez los diversos "por gués" 
que tiene el creador publicitario para utilizarla. Como dice Bar 
the s, al mensaje lingù'istico le corresponde una funciôn de "an- 
cia je" del sentido o de la orientaciôn que el creador da al mani 
fiesto publicitario (2).
C A P I T U L O  VIII
FUNC I O N E S  D E L  M E N S A J E  V E R B A L
SUMARIO : 1 - TIPOS DE FUNCIONES. 2 - NIVELES - 2.1 - Con
figuraciôn. 2.2 - Lengua. 2.3 - Contenldo. 3 
LA FOCALIZACION DEL SENTIDO. Notas.
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Segûn Peninou el mensaje lingufstico debe concebirse 
a très niveles: en su configuraciôn, en su lengua y en la mate­
ria del contenido del mensaje (7). Veamos, suscintamente, lo
1 - TIPOS DE FUNCIONES.
f
Sânchez Guzmân distingue a nivel de mensaje linguÎ£ ;
tico très tipos de funciones. (6). La concesiôn de una identi - |
dad al producto a través de un nombre (marca). Como senala éste l
autor este acto de nominacién es el que genera y sustenta la 
existencia de todo mensaje lingufstico (3).
La segunda funciôn del mensaje lingufstico viener de 
terminada por la transiciôn del nombre propio (la marca) al 
atributo (la imagen de marca), estableciendo asf, a través de - 
un proceso analôgico con la persona humana, un carâcter al pro­
ducto (5) :
La tercera funcién del mensaje escritural o del men­
saje lingufstico o verbal es para Sénchez Guzmén "exaltar" las 
cualidades del producto: "Todo lo que se dice de él es éptimo y, 
a su vez, todo lo éptimo se demuestra a través de él: El domi - 
nio de la forma superlativa en el mensaje publicitario se pre - 
senta asf, totalmente diferente al de la experiencia concreta - 
de los productos que anuncia" (6).
2 - NIVELES.
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que estos très niveles representan en el mensaje lingufstico pu 
blicitario que nos ocupa.
2.1 - Configuraciôn.
En su configuraciôn el mensaje verbal participa del 
cédigo de pertenencia al género, ya que lo primero que capta - 
el lector del manifiesto que se trata de un mensaje de public! 
dad. Por oposiciôn a lo que ocurre con otro tipo de mensajes - 
mâs cunbiguos que proponen èl sistema de informacién, en su ma 
teria, tambiân el mensaje verbal aparece como mensaje "ejem - 
plar, transparente respecte a su identidad" (8). La ayuda de 
la imagen contribuirâ en buena parte a este reconocimiento. Ho 
jeando una revista escandinava o alemana un lector espanol que 
no conozca esos idiomas, se percatarâ enseguida que lo que tie 
ne delante de sus ojos es una imagen public!taria. Pero, como 
hemos dicho, aunque la imagen contribuirâ de golpe, al instan­
te, a este reconocimiento primerizo, lo mismo ocurre con un 
anuncio s61o escritural, aunque este reconocimiento no sea tal 
vez tan instantâneo. Este reconocimiento del mensaje publicita 
rio no icénico, se realiza a través de un cédigo publicitario 
casi internacional (9), en virtud del cual una informaciôn pu 
blicitaria se présenta ante el lector con una conformacién (10 
que se debe a convenciones de confecciôn de la pâgina publici- 
taria siempre diferente de la que transmite una informaciôn pe 
riodfstica por recuadros, disposicién, tipograffa, etc. "El ca 
râcter publicitario de la informaciôn se percibirâ aunque su ob
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jetô siga siendo incomprensible" (11). Pero no vamos a dete- 
nernos en este punto. El corpus publicitario objeto de nuestro 
estudio, estâ acogido bajo el sistema icônico.
2.2 - La lengua.
El segundo aspecto del mensaje lingufstico, citado - 
se refiere a su lengua.Nos alejarfamos de nuestros objetivos - 
si entrâreunos ahora en un estudio exhaustivo de las caracterf^ 
ticas que componen la especificidad del lenguaje publicitario.
Es obvio a estas alturas exponer, que el lenguaje de 
la publicidad comercial es un lenguaje especffico, distinto de 
otras formas de expresiôn lingufstica, ya que entre otras espe 
cificidades se dan en él la transformaciôn de palabras, la in- 
clusién de voces ajenas, de términos abstruses, "la derivacién 
y composicién nada paradigmâticas, basadas en raices heterécli 
tas, sintâxis heterogéneas, un fonetismo que registre entona - 
ciôn, acentos y fonemas pronunciados con intenciôn apelativa o 
impresiva" (12). No hay que olvidar tampoco a nivel lingufsti­
co, como lo expusimos a nivel icônico, que la razôn que justi- 
fica cada acto verbal es su ir hacia los demâs, asf como una - 
visiôn "sospechôsamente elogiosa" (13), donde se exhibe una no 
menos sospechosa veneraciôn hacia las cualidades que présenta 
el referente. Una lexicologie y temâtica cuyas unidades y pro- 
piedades significatives ponen al descubierto las llmitaciones 
monotemâticas que se repiten en innumerables anuncios, una mor
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fologfa y una slntâxls en las que se observa "las flexlones 
mâs curlosas" (14) , los nexos y relaciones originales que se - 
establecen, por ejemplo, entre el referente y los personajes, 
que alejan a la lengua publicitaria de los ejes de coherencia 
del discurso lingufstico general "yuxtaponiendo con la acepta- 
ci6n mâs desaprensiva asuntos y objetos completamente extra 
nos entre si" (15) , asf como un metalenguaje , que utiliza c6- 
digos propios, que ponen en relaciôn el mensaje con la lengua, 
por cauninos distintos a la comunicaciôn lingufstica escrita u 
oral, entre locutores no publicitarios.
Esta lengua publicitaria puede ser objeto de una ma- 
nipulaciôn précisa por parte del creador, bien sea por oblite- 
raciôn, por suspensiôn o por transgresiôn (16). Puede darse 
una ausencia provisional de significante, una imposibilidad 
provisional tambiën de adscribir un significado a un signifi - 
cante emitido (caso de enigma); una traslaciôn de significante 
a significante (caso de transgresiôn) (17) . Como apunta Peni - 
nou en esta ûltima manipulaciôn el creador juega tanto a nivel 
de marca como a nivel de slogan, con la adscripciôn de voces - 
extranas de la lengua en que estâ redactada el manifiesto. Se 
incurre en transgresiôn, por ejemplo cuando una publicidad es­
tâ redactada en inglés y va dirigida a destinatarios espano —  
les. Lo que se pretende por medio de esa transgresiôn, es con- 
notar valores particulares de gran impacto en la comunicaciôn 
publicitaria: anglicidad del producto, por ej., esnobismo, uni 
versalidad, standing, etc. Efectivamente el extranjero se loca
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llza en los puntos mâs sensibles como son la marca y el eslo - |
gan.
En el lenguaje de la publicidad se cursa, pues, al - 
ingreso de voces extranjeras que denotan productos tanto aje - 
nos como propios, siempre presentados con un afân de innova 
ciôn, de novedad. Esas voces extranjeras tan usadas en el len­
gua je publicitario a veces acompanan a un objeto extranjero, - 
otras no. Pero el creador publicitario siempre persigue que 
esa marca extranjera, aunque con ella se anuncia un producto - 
de fabricaciôn nacional, alcance de entrada en el mercado ese 
grado de originalidad, de distanciamiento de los productos si- 
milares existentes ya en el mercado, ese grado de esnobismo y 
esos valores publicitarios particulares, anteriormente enumera 
dos, de los que précisa la ininterrumpida presiôn de la publi­
cidad comercial.
No Vêunos a insistir demasiado sobre las asociaciones 
que en nuestro estudio procuran prestigios ajenos y que se ex­
hiben en esta publicidad destinada al hombre como verdaderos - 
modelos: colonia que lievan marcas tan espectaculares como Bru 
mmel, Napoleôn; productos de perfumerîa en los que figura como 
nombre propio nada menos que el de César Imperator; trajes Pe- 
tronio, conac Carlos III, etc. O prestigios no tan histôricos, 
como Prime Minister, Monsieur Rochas, Mister Abart, That Man, 
Hidalgo, Abanderado, Fundador, Fabuloso, Veterano, Magno, Con- 
dal, Vencedor; Fetén, etc.
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Tanto a nivel de marca como de slogan el creador pu­
blicitario orienta la elecciôn léxica hacia idiomas de socieda 
des prestigiosas para prestigiar unas veces su producto, otras 
para indicar el lugar de origen del mismo; cigarrillos Viceroy 
y Chesterfield "son americanos"; Lavanda inglesa Atkinsons, 
"una inglesa que dintingue","una inglesa que puntüa mucho", 
etc. La marca como slmbolo nacional o como slmbolo de presti - 
gio de un origen geogrâfico determinable por un idioma, es un 
recurso muy frecuente, del que da buena cuenta nuestro estu 
dio.
Enumeramos tan sôlo, alguna de las marcas detectadas 
y que buscan connotar esos valores particulares de gran efec- 
to social: Arden for Men, Brut for Men, Monsieur Rochas, Mis - 
ter Abart, Moustache, Old Spice, Prime Minister, Willieuns, Va­
rôn Dandy, Yardley Black Leübel, Black and White, Er is toff. 
Long Jhon, Inver House, William Lawson's, Chesterfield, Flami- 
naire, Kool, Mencey, Railite, etc.
2.3 -Contenido.
El tercer aspecto del mensaje lingufstico se refiere 
a la materia del contenido. La evoluciôn histôrica del género 
ha hecho que se produzca en la publicidad una mayor contribu - 
ciôn de la imagen, en relaciôn con la cual el texte asume la - 
funciôn de "asegurar, acrecentar o perfeccionar la inteligibi- 
lidad del manifiesto" (18). Ese triunfo, podemos decir de la -
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Imagen sobre el texto en la publicidad moderna, ha sido sobra- 
damente expuesto en esta segunda parte de nuestro estudio, al 
abordar los métodos utilizados y los resultados obtenidos por 
las principales corrientes investigatorias; la teorla clâsica, 
basada en la psicologla de las facultades mentales; la inter- 
pretaciôn motivacionista, que se inspira en la psicologla de - 
lo profundo; la concepciôn semiolôgica, que émana de los des- 
cubrimientos de la lingulstica estructural.
Mâs si la evoluciôn histôrica del género evidencia - 
con nitidez el papel prépondérante de la imagen, al texto le - 
corresponde dos funciones propias que vienen senaladas por R, 
Barthes. Una funciôn principal, que consiste segûn este autor, 
en precisar la significaciôn de la imagen, ya que la imagen, - 
en efecto, es polisémica, es decir, que suele implicar varias 
significaciones, pudiendo el lector elegir unas y desdenar 
otras.
Asl, a nivel denotado, el texto facilita la identifi 
caciôn de la escena. A nivel connotado, ayuda a interpretar el 
sentido recto de la escena, es decir a precisar la significa - 
ciôn simbôlica. (19). En ambos casos cumple el texto la fun 
ciôn de orienter al cliente en el sentido elegido de antemano 
por el creador del anuncio.
R. Barthes expresa asl las principales funciones del 
mensaje lingulstico: "El texto dirige al lector entre los sig-
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nlflcados de la Imagen, le hace evltar y recibir otros; a tra 
vés de un dispatching muchas veces sutil, le teledlrlge hacla 
un sentldo elegldo de antemano.... El texte es realmente el - 
derecho de mlrada del creador (y por tanto de la socledad) so 
bre la Imagen. El anclaje es un control: conserva una respon- 
sabilldad trente a la potencia proyectiva de las figuras so - 
bre el uso del mensaje; el texfo tiene un valor represivo con 
tra la libertad de significados de la imagen" (20) . Es decir 
que el texto cumple una funciôn focalizante que se opone a la 
potencia libertaria de la imagen, polisémica en significacio- 
nes. O como senala Peninou, al comentar a Barthes, serâ el 
texto quien tendrâ a su cargo la reduccidn del exotismo de la 
publicidad de connotaciôn: funciôn realizante de un texto 
trente a la potencia idealizante de la imagen" (21) . Serâ el 
texto el que ayudarâ a "elegir el buen nivel de percepciôn" -
(22). La funcidn instrumental del mensaje verbal se opone a - 
la propensiôn lûdica de la imagen y facilita la comprensiôn y 
orientaciôn del mensaje bâsico del manifiesto.
3 - LA FOCALIZACION DEL SENTIDO.
Tanto a nivel denotado como connotado el mensaje - 
linguistico cumple la importante funciôn de orienter al clien­
te en el sentido elegido de antemano por el creador publicita- 
rio. Segdn la acertada exprèsi6n de Barthes, se trata de una - 
funciôn de anclaje. Califica este autor la segunda funciôn del 
mensaje linguistico, bajo el término de "relevo". Pero esta
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segunda funciôn que sitda a la palabra y a la imagen en una 
relaciôn de complementariedad, ocupa un lugar importante en el 
cine, no en la imagen fija que nos ocupa. Por el. contrario rara 
vez se utiliza en ésta dltima (23).
Hemos dicho de la mano de Barthes que el mensaje lin 
gufstico contribuye a elegir el buen nivel de percepciôn. Fija 
aquello que exactamente se nos quiere decir desde el punto de - 
vista comercial, cumpliendo este mensaje una funciôn focalizan­
te (24).
Conviene recorder ahora, lo que sehalâbamos como una 
de las tareas primordiales de la investigaciôn semiolôgica: la 
interpretaciôn o el problema del sentido que lleva impreso el - 
manifiesto. Declamos al hablar de esta nueva concepciôn, que - 
al semiôlogo le preocupa la produceiôn de sentido. Que la apro- 
ximaciôn semiolôgica se centra en el sistema del emisor. Que - 
la semiologîa trata sôlo de la conciencia y de la memoria de 
los receptores. Que la categorîa central que ocupa a estes in - 
vestigadores es precisamente y sôlamente el sentido . Declamos 
también que desde esta ôptica la publicidad no es sôlo comuni - 
car una imagen, sino comunicar, por medio de la imagen, el men­
saje de que es mensajero con la orientaciôn, con el sentido que 
el creador haya querido dar al manifiesto. Hemos expuesto que 
el mensaje publicitario, a nivel de gênesis, es un mensaje in - 
tencional, un mensaje que parte de un sentido predeterminado, y 
declamos, que la semiogla es una "reflexiôn del destino incier- 
to que se aplica a los signos vigentes de la cultura" (25). Y -
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asî como, en lo fundêunental, la descondlficaciôn de la Imagen - 
slgue slendo a nuestro entender un hecho subjetivo y cultural - 
(26), no es del todo subjetivo, ni mucho menos, determiner el - 
sentido elegido por el creador publicitario en un manifiesto, - 
ya que cc«no hemos dicho, la funciôn focalizante del texto se 
opone a la potencialidad libertaria de la imagen.
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Tal y como lo hlclmos en los Anexos I, II y III con to- 
dos los sectores al mlsmo tlempo, exponemos a contlnuaclôn orde 
nados por revlstas, anos, productos y marcas, el sentido de los 
roensajes escrlturales de los anunclos que componen cada uno de 
los sectores de nuestro estudlo.
Comenzamos, como es lôglco, por los mensajes del sector 
Perfumerla, y despues, con los de otro sector, cuzmtitativamen- 
te muchos menos Importante en nuestra Investigaciôn, pero rela- 
cionado con aquel: Electrodoméstlcos de uso personal.
Como venlmos haclendo hasta ahora distlngulmos en esos 
esquemas entre mensajes dirlgidos a él y a ella. Esta dlvisiôn, 
nos permltlrâ a nuestro julcio interesantes preclsiones a la ho 
ra de valorar el sentido Impllcito de esos mensajes y las fun - 
clones que la mujer cumple por voluntad del creador publlcita - 
rio en esos anunclos. Qmitlmos el ndmero de Inserclones que co- 
rresponden a cada producto y a cada marca en cada aho, porque - 
estimeunos que esa cuantlficaclôn fue exhaustIveunente reallzada 
en la primera parte de este trabajo y recogida en los Anexos ci 
tados y en los numerosos cuadros que integran el anâlisis cuan- 
titativo.
Aunque no nos preocupa el ser reiterativos en favor de 
la precisiôn y de la claridad, especialmente en el caso de sec­
tores tan voluminosos como Perfumerla, Bebidas o Textiles, pone 
mos idem, cuando el sentido elegido en un mensaje se repite a 
lo largo de los anos. Cuando ponemos "Para papâ: Regale" quiere
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decir que el creador se dirige a la mujer que es la que va a - 
comprar, pero a bravés de los hijos (ninas solas o ninas y ni- 
nos) .
1 - PERFUMERIA
De acuerdo con ese valor represivo, focalizante, teledi 
rigide, realizante, instrumental que tiene el texto frente a - 
la imagen, polaridad polisémica/monosémica (1) de los mensajes 
verboicônicos, vamos a partir de ahora a precisar por sectores, 
productos y marcas, el sentido elegido por el creador en los - 
anuncios que componen nuestro corpus. Esto nos obliga de nuevo 
a manejar todas las unidades individuales que componen nuestro 
estudio, no ya desde una ôptica cuantitativa, lo que ya hici - 
mos en la primera parte de nuestra investigaciôn, sino cualita 
tiva, tratando de elegir en cada uno de los manifiestos, ese - 
buen nivel de percepciôn que garantiza como declamos con Bar - 
the5 el texto y que sôlo se puede extraer, en un corpus tan vo 
luminosos como el nuestro, a bravés de los diversos mensajes - 
lingttlsticos, de los diversos anuncios. Lo que nos ayudarâ, y 
no poco, a una mejor identificaciôn de la misiôn que la mujer 
cumple en cada uno de los manifiestos que forman, como dirla - 
Martinet, la recopilaciôn sincrônica intangible de enunciados 
sobre los que venimos trabajando (2).
Deliberadamente no pretendemos hacer slntesis globali - 
zantes. No vamos a ahorrarnos ningûn esfuerzo. No vamos a omi- 
tir ningtin anuncio. No vamos a dar por vâlido el sentido elegi
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do por el creador en un anuncio en el ano 1959, cuando puede - 
como ocurre caimblar dos, clnco o slete anos despues, sencilla- 
mente porque las motlvaclones y las apelaclones o las preslo - 
nes sociales y ambientales permiten ese corrimiento de sentido 
al paso de los anos. Aunque estas variaciones de sentido en 
los mensajes no supongan cambios verdaderamente sustanciales, 
como veremos, hemos preferido correr el riesgo de ser reitera­
tivos, en funciôn de la precisiôn y de la claridad del anâli - 
sis, a correr el riesgo de ser lo contrario.
Varios datos pueden extraerse del esquema I. En primer 
lugar de las 305 inserclones registradas en nuestro estudio en 
concepto Perfumerla,Llnea Productos Empresa (gamas) (vid, Ane­
xos I, II y III y cuadros .26 y 27) en 244 inserclones en el 
contenido del mensaje lin^lstico se apela directamente a la - 
mujer como compradora: Regale. Unas veces con ocasiôn de algu- 
na fiesta : Ola del padre, dla de los enamorados, fiesta de Re­
yes, etc. En la mayorla de los anuncios, sin utilizar este re- 
curso comercial. El tiempo verbal utilizado en esos 244 mensa­
jes es siempre imperativo: compre, regale, ofrézcale, sorprén- 
dale en estas fiestas...
Como podemos comprobar en el esquema citado, si exclui- 
mos las inserclones de las cuatro marcas siguientes - César Im 
perator, Arden for men. That Man, Yardley Blac)c Label - las de 
las restantes marcas de gamas, expresan explicita y abiertamen 
te la actitud de un hablante que en segunda persona del pronom 
bre personal, se dirige a un oyente (la mujer), no para suge -
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rirle nada, sino para ordenarle la compra de productos de per­
fumerla de una determinada marca masculina. La respuesta que - 
se espera no es de tipo verbal, sino factual.
Esa actitud imperativa, impositiva, esa orden categôri- 
ca, se repite monôtonamente, en distintas tonalidades, en las 
244 inserclones citadas. Lo que représenta exactsunente el 80% 
del total de las registradas en nuestro estudio por este con - 
cepto (cuadros 26 y 27).
Si a este elevado ntîmero de llamadas a la mujer como 
compradora de un producto de consumo masculine, anadimos las - 
165 inserclones de colonies en las que el mensaje global es el 
mismo, nos encontramos.con que del volumen total de insercio - 
nes del sector, nada menos que en 407, ese hablante francamen- 
te dominante del que habla L. Block de Behar (3) se dirige a - 
la mujer como compradora de un producto de este sector. Volu - 
men que represents nada menos têunbién que el 46,25% de las in- 
serciones registradas en Perfumerla y el 14,141% del volumen - 
de inserclones. Sector, que como ya expusimos al valorarlo - 
cuantitativamente, es el mSs voluminoso de nuestro estudio. Es 
decir, el sector cuantitativamente punta.
El dato sehalado pone de manifiesto el poder adquisiti- 
vo de la mujer^ en los productos masculinos de este sector, ya 
que en el 46,2%% de las inserclones el creador del mensaje se 
dirige a ella, directôunente como compradora. Todavla no sabe - 
mos si ese poder adquisitivo que demuestra tener las lectoras
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de estas très revlstas grSflcas de Informaclôn general en rela 
cl6n a los productos de este sector, se reflejarâ también en - 
los restantes. Antes de que podamos conflrmar este dato, si 
conviene recorder lo que estudios, estadlstlcas y oplnlones de 
autores autorlzados, han expuesto ya sobre este punto, en rela 
clén al perlodo hlstôrico que comprende nuestro estudio.
Wolff, y en las apostilles a la ediciôn espanola de es­
ta obra el comentarista espanol,senala que la mujer influye 
enormemente en el empleo de los recursos familières , ya como 
consumidora directe, bien condicionando el consumo de la fami­
lle. El aspecto evolutive, la posicién de la mujer espanola en 
los emos que comprende nuestro estudio, la fuerte trasformàciôn 
econômico-social del pals operada en ese perlodo, tuvo estre - 
cha relaciôn con el fenômeno publicitario. La mujer, durante - 
ese perlodo, aparece en la publicidad de estas très revlstas - 
como la duefla del poder adquisitivo feunilar "la gerente" (4) - 
fundamentalmente en las feunilias acomodadas de ingresos medio- 
altos como las lectoras de los très semanarios (5). Lo cierto 
es, que fuera del émbito de los bienes y productos industrie - 
les, la publicidad y las apelaciones van dirigidas preferente- 
mente hacia la mentalidad de la mujer: "diflcilmente un hombre 
se compraré una camisa con la que la mujer no esté de acuerdo 
y que sea objeto de una continua alusiôn por parte de su noviaT
(6). Otros autores, como Cadet y Cathelat senalan lo mismo al 
afirmeur que en lo que se refiere a los bienes no industriales 
la publicidad se interesa mucho menos por los deseos de ese - 
usuario ocasional que es el hombre, que por las verdaderas com
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pradoras que siguen slendo las mujeres "incluso por lo que se 
refiere a la mayorla de los productos masculinos" (7). Otros, 
en "Women the marketteer's best friend" (8) senalan que la mu 
jer adopta una posiciôn clave en el Smbito de los bienes de - 
consumo, tanto de orden femenino como masculino: "Por ello no 
es de extranar que este enorme grupo, fuerte econômicamente - 
durante esos anos, sea especialmente analizado y adorado por 
la publicidad" (9). En ese mismo sentido se manifiesta R. Bar 
tos en la prestigiosa Harvard Business Review en un interesan 
te estudio sobre el tema (10).
Mas si la mujer es apelada directamente como compra 
dora en el 80% de las inserclones por concepto de gamas, no - 
ocurre asl, como podemos comprobar en el esquema 1, en el ca­
so de los mensajes de lociones y productos relacionados con - 
el afeitado.
Estos mensajes van dirigidos al hombre y aunque no 
faltan tampoco referencias a ella como compradora, en ningdn 
caso la mujer es requerida directêimente para que décida esa - 
ccxnpra.
La orientaciôn o el sentido de los textos que compo 
nen los mensajes de los productos de afeitado,senalan como una 
voluntad, por parte del creador, de expresar que se trata de 
productos exclusivamente viriles cuya utilizaciôn acentûa, na
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da menos, que la "personalidad" masculina. Dato, que curlosa - 
mente, también se repite en los mensajes lingMlsticos de algu- 
nas colonias. Mas, lo que queremos destacar o poner de relieve 
en materia de productos de afeitado, es que nunca se apela a - 
ella para que compre o regale alguno de esos productos. Esta - 
decisiôn, en el corpus objeto de nuestro estudio, es asunto - 
del hombre. El publicitario orienta el mensaje inicialmente a 
él. Junto a esa acentuaciôn de que se trata de un producto vi­
ril, destaca también en estos mensajes esa continua apelaciôn 
a la admiracién que provoca "tanta virilidad" en el sexb opues^ 
to» "virilidad" que reviste al producto de propiedades especta 
culares y, en ocasiones, algo ridlculas, como en los anuncios 
de cremas y masajes para el afeitado de la marca Kamel en don- 
de se dice literalmente: "Para sexo (muy) fuerte", Fig. 4 y 50)
Ese recurso al sexo no ocurre por igual con todos los - 
productos o instrumentos de afeitar. Por ejemplo, no ocurre - 
con las mâquinas de afeitar. Tal vez porque ese instrumente 
aparezca a los ojos del creador publicitario como un objeto pe 
sado y poco dinémico, comparado con la hoja de afeitar o con - 
la navaja. Pero el caso es que en nuestro estudio, los mensa - 
jes de las mâquinas de afeitar llevan impllcitas (esquema 2) - 
ideas de una cierta pasividad, de una cierta dulzura, de una - 
cierta suavidad. En ellos ese hablante, francamente dominante, 
vuelve de nuevo a dirigirse directamente a la mujer para que - 
compre: "Regale. Regale una Braun para que él gane 5 minutes - 
cada manana" (Fig. 3). En imagen, como se puede observer en la 
figura senalada, una dulce y rubia mujer exhibe a otras muje -
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el objeto en posiciôn de avance. Efectivamente, "la Imagen de 
una mujer encantadora y tlerna, capta la atenciôn y logra la - 
Identlficaclôn de la roayorla de las mujeres" (11). Fendmeno, - 
que indidablemente no ocurrirîa, si en lugar de esa encantado­
ra y tlerna mujer que senala Wolff, apareclera la figura de 
una mujer détonante en algûn aspecto para la propia compradora 
(Fig. 51 y 8), es decir, para la mujer. La mujer détonante,
"la prepotencia sexual mâs bien causa molestia y es un sintoma 
de mal gusto. La sexualidad a la que la mujer es susceptible - 
se relaciona estrechamente con el amor, con el sentimentalisme, 
con la eraociôn. No es problema de "carne", sino de espiritu"(L2)
Destaca también en el esquema I, la orientaciôn que el 
creador ha dado a los distintos mensajes de anuncios de desodo 
rentes para hombres. Por el perlodo histdrico que nos ocupa, - 
algunos productos de perfumerla, como en el caso de los desodo 
rentes, debîa entenderse como cosa s61o de mujeres y no como - 
sintoma de higiene y limpieza. Desde el punto de vista cuanti- 
tativo ya fue puesto de manifiesto en su momento este dato. Es 
decir, los pocos anuncios de este producto que arroja nuestro - 
estudio. De ahl,que si socialmente este producto era entendido 
como cosa de mujeres, es Idgico que los mensajes de desodoran­
tes detectados, apunten todos en una misma direccidn: al con - 
cepto de exclusividad. Se trata de desodorantes s61o para hom­
bres, en los que el empeno del publicitario se vuelca en esa - 
direcciôn. Veamos: en el ano 1960 aparecen los primeros anun - 
cios de desodorantes para hombres de la conocida marca O.DO.RO. 
NO. . _ En texto se dice: "También los hombres lo -
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précisai! Con perfume varonll". Varlos anos después, en - 
1968 XAnexos I, II y III) vuelven a aparecer anuncios promocio 
nando este producto que vuelven a tener con mensaje de similar 
orientaciôn: "S61o para hombres" (Varon Dandy). Esta misma roar 
ca, apaurece siete anos después proroocionando un desodorante - 
"exclusive para hombres","un desodorante roasculino", "un autën 
tico desodorante de hombre ..." (Pig. 6 y 52).
Por el contrario ninguna intimldaciôn por parte del pu­
blicitario para promocionar las colonias. El sentido elegido - 
de algunas de las principales marcas es el sigulente:
- Distingue y puntûa roucho. (Atkinsons)
- Une. (Napoleon).
- Es la aliada invisible del hombre. (Floïd)
- Ofrece la fresca y varonil fragancla que ella busca - 
en el hombre.(Varon Dandy)
- Personaliza el prestigio masculine. (Lucky)
- Afirroa al hombre y cautiva a la mujer.(Aneja)
- Seduce. (Agua Brava)
- Conquista y rompe viejas costumbres. (Varon Dandy).
A nivel de contenido, que es el que nos ocupa, los dis­
tintos mensajes escriturales de este sector, apuntan, (cum - 
pliendo su funciôn de anclaje, de focalizaciôn del sentido, co 
mo entendiamos anteriormente con Barthes) a que^cuando la mu - 
jer no es impelida directamente como compradora, pasa a ser en 




tido de la escena e Incluso las cualldades que présenta el pro
ducto destlnado para su consumo al hombre. Los textos se Im
pregnan entonces de referenclas al Impacto que el producto -
anunclado produclrâ al sexo opuesto, como en los anuncios si -
guientes:
- Ella lo leerâ en sus manos. (Jabôn Heno de Pravia)
- Convierte su afeitado en suaves caricias de mujer. 
(Lociôn de Afeitado Varon Dandy, Fig. 14).
- Muy masculina. Se queda en la imaginaciôn de las muje 
res. Colonia Hidalgo. Fig. 13).
- Irradie sensaciôn de êxito. Usted no es un hombre 
cualquiera. (That Man). En imagen: los ojos de admira 
ciôn de ella clavados en "That Man".
Recordemos ahora que entre las tendencias internas al - 
sujeto receptor del anuncio, unas son transitivas (tendencias 
creadoras, amatorias, deseos de saber, normativas, trascenden- 
tes, de inclinaciôn hacia el prôjimo); otras son individualss 
(conservaciôn del individuo, deseos de poder, autoestimaciôn , 
estimaciôn ajena); otras son vitalistas (tendencias del indivl 
duo hacia el movimiento, al goce, inpulsos vivenciales', libido) . 
Y otras apelaciones estàn, como senala Navarro Valls (13) la - 
apelaciôn al sexo opuesto,fundeunentalmente utilizada como anzue 
lo para atraer la atenciôn del receptor masculino.Pero creemos 
con Melvin S. Hattwick que, el "sex-appel" es un arma de dudo- 
so valor, tanto si no existe adecuaciôn entre el"producto y el 
medio de atraer la atenciôn (14), asi como en el caso contra -
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rio. Con mâs razôn si esa llamada al sexo se utiliza como en - 
muehos anuncios de nuestro estudio con la mujer y para la mu - 
jer. Es decir, con productos u objetos no industriales, cuya - 
compra en definitive depende de ella. No pretendemos, no es - 
nuestro objetivo, evaluar los impactos visuales realizados por 
esa via. Trabajo ya hecho por otra parte a travës de las mûl- 
tiples investigaciones internacionales como las realizadas por 
Starch (USA), Belson (Inglaterra), Cerha (Suecia), Etmar (Fran 
cia), sino senalar con C. Seebohn que "el erotismo en publici- 
dad y el uso del sexo como reclamo es un arma puramente mascu­
line pero coraercialmente ilôgica" (15). Y lo explica: "Muehos 
de los productos as! anunciados han sido concebidos pensando - 
en el impacto que van a provocar en un espectador masculino, - 
que nunca los a a comprar, por muy impresionado que se muestre 
por el anuncio" (16).
Si partimos de la premise de que la mujer adopta una po 
siciôn clave, como hemos expuesto a travës de diverses autores, 
en el âmbito de los bienes de consumo familier, incluso en lo 
que se refiere en la mayorla de los productos masculines, como 
hemos afirmado anteriormente con Cadet y Cathelat, es lôgico - 
deducir que en aquellos anuncios de productos comerciales en - 
los que la mujer aparece degradada, reducida a una cosa (mujer 
-objeto), objeto-sexual), en aquellos anuncios en los que de - 
algûn modo se la pone en ridicule o se la présenta sometida al 
varôn (como en : los anuncios de cremas y masajes de 
afeitar de la .'.marca Kamel, o, dentro de l o s
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anuncios de este sector, (Figuras 7, 9, 11 y 53 entre otras) ,- 
es 16gico deducir que esos anuncios han de suffit un cierto re 
chazo comercial por parte del receptor femenino, si es êl - 
quien tiene que decidir la compra de esos productos. (17)
2 - TEXTIL
Tras el grito de victoria que la publicidad colocô a la 
mujer ante la llegada de las nuevas fibras con la exclcunaciôn 
gozosa "Ya no plancho mâs camlsas" (Fig. 54) aparecen en las - 
très revistas de la muestra, frecuentes y repetidos anuncios - 
en los que ella sola o junto a él, estâ présente en un anuncio 
de una determinada marca de camisas de hombre. El perlodo es - 
el siguiente. De los anos 1961-1970 en la revista Blanco y Ne­
gro; de 1961-1969 en la Actualidad Espanola, y de 1960^ a 1969 
en Gaceta llustrada, lo que pone de manifiesto que en los ocho 
ültimos anos de nuestro estudio desaparece este tipo de publi- 
cidad, tal vez, porque la compradora potencial de esas prendas^ 
que como podemos observer en el esquema 3, era la mujer, estu- 
viera mentalizada ya en esa direcciôn, o por el contrario, por 
que dada la monôtona orientaciôn de esos mensajes, se hubiera 
producido coraercialmente algûn rechazo por parte de ella. El - 
caso es que en los ûltimos ocho anos de nuestra investigaciôn 
ni sola ni junto a Ô1 la mujer aparece anunciando ropa de ves- 
tir masculina. f
Podemos comprobar en el esquema citado, que el creador 
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|E*te al qua aatà Manl Con euatro tiembraa an lafamlHay aln 
planchar una camlaa. tSaba porqu47 Porqua a todaa laa ha 
camprado eamlaaa Flbralona y MO HAY QUE PUANCHAM— 
LAS. Laa eamlaaa Flbralana canaanran la alaqanda.auavldad, 
tramaplrabWldad y aeanamla dal alqaddn. para NO HAY QUE 
PLANCHARLAS praelaa a FIbralana nl ancagan par aar 
/MK»
FIbralana la avHarA tanar qua planchar eamlaaa y aal podrA 
diapanar da mto Sam pa para acuparaa da aua hl|aa y au 
marlda. ^Na aatA Man aata7 
iQué Inventai
CAMISAS 0« ALSOOON TRATADO
( ^ È f e l e n e
MO h a y  aU K PLANCHARLAS
Fig. 54
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les de amas de casa saben por su propia experiencia que se en- 
sucla menos, se lava mejor y no hay que plancharla", anuncio - 
de camisa Ethernit), y como compradora directa de gran parte - 
de las prendas de vestir para caballero.
-•No necesita plancha (Tervilor)
- Es un regalo para usted. (Lavypon)
- Planchadàs para toda la vida (Piervi)
- Regale (Tervilor, PK, Enkalene, etc.)
La orientaciôn de alguno de esos mensajes, evidencia 
tambiên la preocupaciôn del publicitcirio de inoitar a la mujer 
a la compra, al mismo tiempo que le senala las ventajas que 
tal compra le va a reportar directamente a ella, y que se pue- 
den resumir en estas très notas: comodidad, facilidad y digni- 
dad.
- Evita trabajo (Piervi).
- Tiempo libre. (Tergal).
Efectivamente bajo estos arpegios, la "mûsica publicita 
ria", debe sonar agradablemente en los oidos de las mujeres 
que son las que influyen, en un "70% de las compras" (18) en - 
materia de prendas de vestir para caballero.
Nuestro estudio da los resultados siguientes. De las - 
294 inserciones de publicidades de camisas, todas apelan direc 









59,755% de la publlcldad del sector y el 10,145% del total(cua 
dro 27 y 28). El creador publicitario se dirige, taunbiën abier j
tamente, como compradora en las inserciones incluidas por con- ;
cepto de ropa interior, calcetines y complementos. Lo que supo |
ne, junto a las camisas, el 71,747% de las inserciones del sec |
tor. Es decir casl en las très cuartas partes de la publicidad |
del sector textil, la mujer es apelada abiertamente como com - ;
pradora. Es en caso de las prendas interlores unas veces a tra I
ves del regalo que pueden ofrecerle a 61 los hijos; Para papd |
(Skl-jama Meyba). Siempre apelandO al bienestar de los seres - 
queridos: "Compre lo mejor a los suyos". Dirigiéndose a ambos: 
"Elxlste una coqueterîa masculina" (camiseta y braslip. Ocean). 
Apelando tambiên a 61 a travës del prestigio social, al deseo 
de ser superior:
- Para hombres prâcticos, seguros y elegantes. (Tervi - 
lor) .
- Para hombres selectivos. (Camisas Tervilor)
- Para hombres sin tiempo que perder. (Idem.)
- Acostdmbrese a gustar. (Trajes Terlenka)
- Si no la llevara, ella lo notaria. (Camisa Poliertal)
(Fig. 56)
- Hëgale caso a ella que sabe cuândo y cômo debe vestir. 
(Camisa Tervilor)
- Exito: ellas buscan hombres que vistan asi. (Traje Pa 
tronio) .
- Gusta, viste y es varonil. (Pantalôn Tergal).
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SI nos detenemos en observer la naturaleza de los re- 
ferentes que Incluye el Esquema 4, del sector Bebldas, perd- 
blremos ensegulda que se trata de bebidas de naturaleza alco- 
hôllca preferenteraente. En este sentido cabe destacar, que no 
hemos encontrado anuncios, objeto de nuestro estudio,por ejem 
plo, de anises, aperitives, cervezas, gaseosas, jugos, zumos 
de frutas, rones o refrescos. Si se han anunciado alguna de - 
las bebidas sehaladas, estaba presente icônicamente sôlo el - 
hombre. Lo que es raro tratândose de zumos, rones, refrescos, 
o por el contrario, como mis bien pensamos, esas bebidas de - 
naturaleza preferentemente no alcohôlica, iban destinadas a - 
ella como consumidora de las mismas.
Las bebidas destinadas a 61, como podemos comprobar - 
en los cuadros 29 y 30 y en el esquema citado, son de natura­
leza preferentemente alcohôlica. Destaca los escasos anuncios 
de licor Cointreau, en los que el publicitario se apresura a 
decir en el texto, que se trata en ese caso de una bebida muy 
"fuerte”, muy "masculina".
Otro dato que consideramos de verdadero interës, y - 
que lo pone de manifiesto el anclaje efectuado a travës del - 
sentido elegido oa los mensajes lingMIsticos de este sector, 
es que no s61o el hombre es preferentemente el consumidor de 
los bienes de este sector.. Que los mensajes van destina-
dos casi exclusivamente a 61 y rarsunente a ella como comprado
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ra de alguna de esas bebidas. Veamos. S6lo en el caso de los 
anuncios de champin Castellblanch (que no es precisamente una 
bebida alcohôlica), en cuatro inserciones de conac Fundador y 
en dos de Magno, (Fig. 17), asî como en las de whisky de la - 
marca Long John, se apela a ella para que "regale". El texto 
de este ûltimo anuncio citado no deja, por otro lado, de ser 
significativo: "Como 61 tuvo el detalle de acordarse hasta de 
su cumpleanos, 61 se lo merece". El eterno modo de ser mascu­
lino y femenino sirve de condimento para invitar a ella a que 
efectûe un regalo de esa naturaleza, lo que en los anos 1969 
en que aparece este anuncio podrîa significar, tal vez, algo 
asi como un "atrevimiento".
Extraldos, pues, del conjunto de inserciones aquellas - 
pocas en que el publicitario se dirige a ella, nos encontramos 
con que el 96,952% de los mensajes lingûlsticos del sector be­
bidas van destinados a 61, quien selecciona el tipo de bebida 
y marca que le interesa consumir. En marcas de conac y whisky, 
preferentemente, entra en juego la apelaciôn al elemento erôti 
co (Fig. 57), y la apelaciôn basada en el prestigio social:
- Su noche ... 103 i(Conac 103)
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 ^' 4k kMM le. o m s  (T r io ^  de qucdaHc sin ch in.
; .. I *  lom o de ie m ik  es muy in oce i*. Seguro q i*  elU 
(spàa <|ut SMS m is a lrm lo - 
' Ifandbla a on am o  de lom tie  con ERISTOfn 
. ..V o is  como kd o  cambia.
. .  A k  eso s i one ho W h d  hido: Ei lum o de km ak 
i cxmEMSTOff hay^aconw aA adoconcubibsdehielo
A lt d  hiego dd V oina EW5TOFF, résulta apssionado y suave.
i«)-^'jk,.V«sdkERBTDFFinsistesW  m s  m s m i  de Insnat» esi ona I
Fig. 57
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- Suave coroo un beso (Whisky Inver House)(Fig.35).
- Usted que en su vida profesional es tan exigents y 
cuida tanto del encanto de su intimidad, pdngase en 
todo a la misma altura (Conac 103).
- Conquista (Whisky Vat 69)
- Personallza (Conac Terry)
- Demuestra su seguridad, afirma su personalidad 
(Whisky Black and White).
- Para hombres que éxigen lo excepclonal en todo 
(Whisky, William Lawson's).
- La uniôn no apta para menores (Vodka Eristoff).
4 - TRANSPORTES Y COMUNICACIONES
En el Esquema 5 que exponemos a continuacidn, se reco 
ge el sentido de los mensajes lingMîsticos de los anuncios de 
este sector. Como demostramos al analizar la imagen de la mu- 
jer en los anuncios de estos servicios, vimos que en ellos la 
mujer cumple en la mayoria una funciôn pûblica, la de azafata, 
lo que da pie al publicitario para impregnar el mensaje escrl 
tural de apelaciones orientadas a la atraccidn que ejerce en 
el viajero la presencia de las azafatas, que en la literali - 
dad de los mensajes son calificadas como (Figuras 43, 44, 45, 
46) :
- Hermosas sacerdotisas del confort en el aire (Swiss 
air) .
- Historia de amor (Today love is such a easy game to 
play) (Swissair).
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- Encantadoras azafatas tallandesas (Thai).
- Pregunte a cualquiera de nuestras encantadoras aza­
fatas qué quiere decir "up, up and away" (TWA)
- Encontrarâ una sonrisa (Avis)
- Guapas azafatas a su servicio (TWA)
- La chica "si" (Hert).
A travês de su "sex appeal", su sonrisa y su delicade 
za, la azafata es utilizada por la publicidad del sector para 
implicar al masculino receptor de estos mensajes a travës, -
fundamentalmente, de los elementos semânticos que hemos enume 
rado. Suponen, nada menos que el 55,734% de las profesiones - 
pûblicas detectadas en nuestro estudio (cuadro 79) y el 
74,884% de las inserciones publicitarias del sector.
En su casi totalidad los mensajes lingHIsticos de las 
publicidadea de este sector van destinados a él, destinatario 
y usuario de los seis servicios que comprends (cuadro 31). -
Tan sdlo en algunos de la compania aérea Iberia, aunque el 
mensaje global tambiën va destinado a él, el creador publici­
tario se permite la libertad de exponerle a ella las ventajas 
que comportan esos viajes profesionales tan râpidos y breves 
de su marido; "Pasaré menos noches sola”; "Ya no es necesario 
que su marido le deje dos noches sola para resolver un proble 
ma profesional que se resuelve en un dia".
Otro dato interesante que se desprende del Esquema 5 
es la falta de relacidn existente entre el sentido elegido en
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el texto y la Imagen en los anuncios de Wagons Lits Cook (Fig. 
42) "Céunpeonatos Mondiales de futbol en Inglaterra", as! como 
en la serie de anuncios de la llnea marltima, Italian Line y 
de la agenda de viajes Nundiplan en los que la mujer pasa a 
ser protagonista objeto, con escasa o nula relacidn entre el 
individuo presentado (la mujer), el servicio anunciado y el - 
texto del manifiesto. Texto e imagen van disociados. Ambos 
cumplen funciones distintas. Mientras los textos son franca - 
mente referenciales (Fig. 40, 41, 42), la imagen esté orien- 
tada a que cumpla preponderantemente la funcidn de contacte - 
con el lector masculino: Funcidn fâtica. De ahl que la orien 
taciôn de los mensajes escriturales no sufra ninguna imprégna 
ciôn de la imagen,y la mujer pase de ser sujeto a objeto sena 
lizante.
5 - FUMADOR
En dos finicos productos de este sector aparece la mu­
jer: en publicidades de anuncios de cigarrillos y de encende- 
dores (cuadro 32). En lo que respecta a la publicidad de en - 
cendedoras bien sean de bolsillo, de mesa o de coche, el men­
saje global y su orientaciôn coincide en los distintos mani - 
fiestos , de las dos ûnicas marcas detectadas (cuadro
46) :
- Regale : un "rutilante" encendedor (Ronson) (Fig. 58)
- Regale: Si él tiene el coche, usted ya tiene el ré­
gale (Flaminaire Car).
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La mujer es pues apelada como compradora en todos los 
anuncios de encendedores masculines, lo que représenta el 
15,525% de las inserciones del sector.
No es nunca apelada como tal en el caso de anuncios - 
de cigarrillos. Asi como, la mujer, por otra parte aparece co 
mo presentadora y compradora a la vez en todos los anuncios - 
de encendedores de la marca Ronson, como compradora en todos 
los de la marca Flaminaire (fig. 24), s6lo en una ûnica marca 
de cigarrillos Mencey (fig. 5) la mujer actûa como presentado 
ra, es decir, como intermediaria, en el acto de presentaciôn 
de este artîculo, (esquema 6). En las restantes publicidades 
de cigarrillos la mujer no tiene ninguna intervencién directa 
ni es reclamada para la compra de este producto. Por el con - 
trario, en los restantes anuncios de cigarrillos, el enuncia- 
dor o el hablante del que venimos exponiendo, se dirige ûnica 
mente a él para mostrarle alguna de las propiedades del pro - 
ducto:
- Americanos (Viceroy)
- Frescos y recién importados de EE.UU.(Camel)
- Frescos y suaves (Kool)
- Placer habano (Condal)
La presencia icônica de la mujer en los manifiestos - 
de cigarrillos, menos en el manifiesto de cigarrillos Mencey, 
es, pues, llamémosle ambiental. La mujer tiene en esas esce - 
nas publicitarias nutridas generalmente de personajes, en diâ 
logo, un papel ambiental, que se trasluce, en ocasiones, has-
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ta en el mismo mensaje escritural, de modo indirectoi
- Demostraré su segurldad (Marlboro)
- Conquistan (Marlboro)
- Divirtiëndose,rlendo,enamorando...(Feten)
6 - AÜTOMOVIL, MOTOR Y ACCESORIOS
De todos los blenes y servicios Incluldos en este sec 
tor la mujer aparece en sels distintos de los cuales los mo- 
tores nâutlcos absorben nada menos que el 54,455% del volumen 
total del sector.
La publicidad de motores nâutlcos Irrumplô en las très 
revlstas (Esquema 7), a partir del ano 1967 y se Intensified 
en la década de los setenta conoclda por algunos observadores 
como la década de la "nautlzacldn", ya que la anterior habla 
sldo denomlnada de la "motorlzacldn", por el fuerte Incremen- 
to de adqulslcldn de coches que se observd en Espana por aque 
llos ahos.
El carâcter elltlsta de este déporté nâutlco en la Es­
pana de los setenta, sltud, sln duda, la publicidad de los 
"fuera-bordas" en revlstas mâs bien elltlstas que populares. 
Lo que justlflcarla el alto volumen de Inserciones halladas - 
en nuestro estudio.
Se trata de un déporté que no se suele practicar en so
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litario. Aunque los mensajes siempre van destinados a él (Es­
quema 7), la mujer aparece en la imagen de esos manifiestos - 
cumpliendo una funcldn de esposa, amiga, companera del hombre 
que es el ûnico destinatario de ese bien deportivo. A la mu - 
jer ya no se le pide que regale. Como en los restantes bienes 
y servicios Industriales de este Sector. La mujer ya no es
apelada por ese hablante francamente dominante como comprado­
ra. La mujer, ha pasado tamblén de ser presentadora, como su- 
cede con mucha frecuencia en los productos de los sectores de 
Perfumerla y TextlL, a ser una mSs en la escena familiar o so 
clal que evoca el anunclo. A nlvel Icdnlco, desaparece la 
frontalidad de la mujer propla del personaje "yo mirante" o - 
"yo mirante y hablante", y desaparecen tamblén, como hemos di 
cho, los mensajes destinados a ella. Icônlccunente brota la pa 
reja o la escena familiar. Su funclôn, tanto a nlvel Icénlco 
como verbal, es ya mâs ambiental. Mâs de carâcter motivante - 
que dlrectêunente activa. El discurso ha dado paso al relato.
- Encanta a las suegras (coche Slmca)
- Podrâ declr siempre "si" a su mujer (coche Renault)
- No se engane.Usted lleva el coche y
lo paga.Elle elige el color y lo conduce (coche Seat).
Como puede comprobarse en el esquema 7, la orienta 
cl6n de los mensajes de motores nâutlcos apela siempre en 
una mlsma dlrecciôn : al deseo de gozar y de vlvlr mâs, al
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deseo de gozar y de dlsfrutar a "fondo" de la vida, el deseo 
de descansar y de dlsfrutar un fin de sémana o unas vacaclo - 
nés en faunllla.
- Lejos de la roultitud (Johnson)
- Tranqullldad y descanso para su famllla (Johnson)
- Pasear a los suyos "râpldamente” (Johnson)
- Dlsfrute a fondo (Evlnrude)
- Dlvlértase (Mercury)
- Usted puede ponerse moreno en el sltlo que le plaz- 
ca (Evlnrude).
Destaca tamblén en el Esquema 7 el mensaje del anun 
cio de Jeep Commando que dice en 'su literalIdad: "Un todo-te- 
rreno no neceslta forzosamente ser Incémodo" y la presencia - 
de la mujer montada en el capô .del Jeep con un reuno de marga- 
rltas en la mano (Fig. 40), asi como el recurso a lo afectlvo 
para anunclar un producto de escaso relieve y belleza como - 
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Notas al capitulo IX de la segunda parte
(1) - Cfr., SAIfeAGüERO, M., La comunlcacl6n publlcltaria, op.
cit., pp., 303-306.
(2) - Cfr., MARTINET, A., Elements de linguistique générale.
op. cit., p., 37.
(8) - Cfr., BLOCK DE BEHAR, L., op. cit., p., 31.
(4) - WOLFF, J., op. cit., pp., 60 y 135. Este mismo autor se
nala en esta obra que "las mujeres influyen en un 75 a 
80% de las compras" (p., 17). En una estadistica que se 
realizô en 1956, el Departamento de Tesoreria de los 
EE.UU., se llegaba a la conclusiôn de que las cuentas - 
del 38% de las familias norteamericanas eran manejadas 
por mujeres; las del 30% por hombres y las del 32% por 
ambos a la vez (Ibidem, p., 36).
(5) - Cfr., ibidem, p., 105.
(6) - Ibidem, p., 106.
(7) - CADET, A. y CATHELAT, B., La Publicidad, op. cit., p.,
235.
(8) - Woman the marketeer's best friend, en. Adweekly, (1971)
sup., p., 4.
(9) - .Die rolle der frau in der werbung, en. Format, (1975),
n“ 53, p., 19.
(10) - Cfr., Bartos, R., What every marketer should know about
wcanen. en. Harvard business review, (1978) , mayo-julio, 
pp., 73-85.
(11) - Wolff, J., op. cit., p., 132.
(12) - Ibidem, p., 250.
(13) - Cfr., NAVARRO VALLS, La manipulacidn publicitaria.op.cit..
p., 156.
(14) - "Para utilizar la apelaciôn de atractive del sexo opues-
to es importante asegurarse de que la conexiôn entre la 
apelaciôn y el producto es lôgica razonable y adecuada. 
Porque de lo contrario,gran parte de esta publicidad es 
de dudoso valor, debido a la inadecuaciôn entre producto 
y el medio de atraer la atenciôn". (HATTlflCK, M.S., Psi- 
coloqîa y Publicidad rentable. Barcelona, Hispano Euro- 
pea, 1969, p., 232.)
(15) - SEEBOHN, C., jîexual Appeals i n advpr-h-f s-f ng ; A Femenine
view, en, The advertisings guaterly, (1969) n° 21,p.,24.
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(16) - Ibidem, p., 26. .
(17) -"La mayoria de sus anuncios publiaitarios estân destina-
dos a ella que, como primera consumidora, realiza la - 
compra del 75% de los bienes de consumo para el nücleo 
familiar, primera célula econômica de la sociedad"(Cfr. 
ESCOLA, G., TAMAYO, M., ZALLO, I., La imaaen de la mu - 
jer a travës de la publicidad en las revistas espanolas. 
Dp. cit. p. 146). Cfr., No sex please, en C^paign Euro 
pe. (1978), n® 19, p., 9. Cfr., Rabassa Asenjo, B .,Sexo 
y publicidad. en. Control de Publicidad y Ventas (1970) 
n® 96, pp., 18-21. Cfr., Frau in der werduna. en, Zaw- 
Service, (1975), n“5î "El bureau de verification de la 
publicité, organizaciôn para el autocontrol de la publi 
cidad francesa, en colaboraciôn con el Ministerio para 
las cuestiones de la condiciôn de la mujer, ha publica- 
do unas recomendaciones sobre la presentaciôn de la mu- 
jer en la publicidad. En ellas se pide la prohibicién 
de todo aquello que degrade a la mujer, la ponga en ri­
dicule o la présente sometida al varôn" (p., 9). Cfr.,
La publicité et la personne humaine, en,'La Presse" 
(1976), n° 90, pp., 12-14. Por su claridad e interés, - 
sintetizamos a continuaciôn el contenido de este ûltimo 
estudio, en el que el jurado de ética publicitaria en - 
Francia, recomienda a los anunciantes, a las agendas 
de publicidad y a los roedios publiaitarios respetar las 
disposiciones recogidas y definidas a continuaciôn, en 
cuanto a la representaciôn de la persona humana en la 
publicidad:
1.- Toda publicidad debe ser concebida en el sentido - 
de la responsabilidad social, y no ser de naturaleza - 
que degrade la confianza que el pûblico debe poder de- 
positarle (principios de base del Côdigo Internacional 
de Précticas Leales en materia de Publicidad de la Câ- 
mara de Comercio Internacional. C.I.I. )
2.- La publicidad debe excluir toda declaraciôn o pre- 
sentaciôn visual que ofenda la decencia segûn las nor- 
mas admitidas por la mayoria de la poblaciôn (art.1 
del Côdigo de la C.I.I.)
3.- En sus textos e imégenes, la publicidad debe respe 
tar la dignidad de la persona humana y evitar engendrar 
el desprecio, descrêdito o ridiculo, cualquiera que sea 
la categorla social, profesional, demogrSfica o econômi 
ca a la que ella pertenezca.
4.- La publicidad debe prohibirse a si misma explotar, 
favorecer o fomentar comparaciones peyorativas fundadas 
en el sexo, la edad, la raza, el estatuto social o pro- 
fesional de los individuos. No puede dejar de reconocer 
las aptitudes, aspiraciones y el papel jugado por las - 
diversas categorlas humanas y sociales.
5.- La publicidad no puede explotar là credibilidad na­
tural de los ninos o la falta de experiencia de los ado
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lescentes ni abusar de su sentido de lealtad. La publi 
cidad que se les dirige o que les puede inferir no pue­
de incluir ninguna declaraciôn o presentaciôn visual 
que pudiera causarles un dano mental, moral o fisico, - 
en particular en lo que se refiere a prôcticas peligro- 
sas o a situaciones en las que no se respeta la seguri- 
dad (art. 12 y 13 del C.I.I.).
6.- Las representaciones del cuerpo humano en general o 
de una parte del mismo, ya sea de una mujer, de hombre 
o de nino, no puede revestir ningdn carScter indecente 
u obsceno. Se impone una prudencia especial cuando la - 
representaciôn del cuerpo humano no tiene relaciôn aigu 
na con el producto anunciado o con sus caracterlsticas 
objetivas o subjetivas.
7.- Los autores de la publicidad deben estar constante- 
mente atentos a la evoluciôn de las costumbres y evitar 
contribuir a perpetuar perjuicios sociales o imâgenes 
estereotipadas que vayan en contra de la evoluciôn de - 
la sociedad o de las ideas aceptadas por amplias capas 
de la poblaciôn.
(18) - Cfr., op. cit., p., 18.
C A P I T U L O  X
LA FOCALIZACION DEL SENTIDO EN LOS SECTORES 
. CUANTITATIVAMENTE SUBSIDIARIOS
SUMARIO : 1 - OFICINA. 2 - FINANZAS. 3 - RELOJERIA. 4 - 
JOYERIA, 4 - OPTICA Y FOTOGRAFIA. 5 - CONS - 
TRUCCION. 6 - RADIO, TELEVISION Y SONIDO.
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1 - OFICINA
De los cinco objetos y servicios en que aparecè publi­
cidad del Sector, en dos de ellos - boligrafos y plumas, la - 
mujer es requerida imperiosamente para que compre y regale 
uno de esos objetos (Esquema 8). Représenta nada menos que el 
80,344% de las inserciones del Sector y el 3,022% del porcen- 
taje global. La orientaciôn que el creador ha dado a esos men 
sajes lingûiîsticos de la marca Parker, demuestran buen conoci 
miento de la mentalldad femenina que gusta expresar, a través 
de detalles, su afecto por la persona querida: "Manifiesta su 
exquisito gusto", "su carino por él" (pluma Parker, Esquema 8) 
Observâmes también que en estos mismos manifiestos existen 
también apelaciones destinadas a él basadas en el prestigio - 
social: "Provoca admiraciôn". "Poseerla es patente sello de - 
personalidad".
Los restantes anuncios del sector bien porque éscapen 
al poder adquisitivo de la mujer como administradora de los - 
bienes del hogar, bien porque se trate de bienes cuya deci 




Visa su oflcina 
desde el kido mâs belk)
Una mesa AF Cornodore, 
o un armarlo, o un archlvador. 
Cosas qua no pasan da moda 
fAcMmante porque su Hnea 
sobrla y elegante se manllene 
al margen de los dlseAos 
caprlchosos que camblan 
constantemenle.
La nueva lines Cornodore 
de AF es asl. Un complelo 
sislema de muebles para vestir 
su oflcina del modo mAs 
atractlvo y al mismo llempo 
mAs racional.
Porque los AF Comodore 
estAn llenos de detalles
técnicos que los hacen mAs 
cômodos y mAs fuertes 
al mismo tiempo; como 
por e]emplo el diseAo de sus 
Angulos, el acabado de las 
superficies, las nuevas 
cerraduras frontales, los 
elementos portantes y los 
embellecedores de alumlnlo, 
o la Insonorizaclôn y las gulas 
telescôpicas de sus cafones.
Hay mil detalles mAs dentro 
de la belleza de los nuevos 
AF Comodore que le harAn 
ver su oficina desde un punto 
de vista mAs grato.
Venge a verlos.
ExposIcMn;
VelAzquez, 39 - Madrid 
Ofldnae Comerdales; 
Antonio Lôpez, 243 - Madrid 






dos hacia él, pero con continuas alusiones hacia ella quien - 
generalmente, sirviendo de comparante, introduce el tropo, la 
figura retôrica, y permite al creador la introduceiôn de la - 
funciôn poética en el manifiesto (Cfr., cap. VIII, de esta se 
gunda parte):
- Escoja como se escoje una novia (Gispert).
- Silenclosa y eficar como ella (Calculadora Olivetti)
- Vea el lado sélldo de su oficina (AF)
- Vea su oficina desde el lado més bello (AF) (Fig.59)
Tan s61o en un anuncio del sector, la mujer sola en - 
la imagen y en posiciôn frontal, toma la palabra para dirigir 
se al lector o a la lectora del anuncio. El texto, literalmen 
te dice: "Mi marido estrena despacho todos los dlas. Ya se lo 
decla yo ... tû necesitas un despacho con muebles Railite, ac 
tuales y précticos, que estén siempre limpios, como nuevos: - 
tienes que quedar bien con los clientes. Me hizo caso. Y aho- 




■  M .
Vbq el kKk) sôlldo de 
su oflcina
El lado sdlldo y bello.
Como los nuevos muebles. 
AF Comodore. Porque 
lo dlMcll es encontrar unos 
muebles espaces de reslstir 
el peso del tiempo. Y el peso 
del uso.
Los AF Cotnodore reslsten 
ambas cosas porque su dlseflo 
es actual pero sin conceslones 
a estHos que se pasan de 
mode. V porque su fabricacldn 
es tan sôlida como la de los 
tradldonales AF de siempre;
por ejempio, el dlseôo de 
stjs Angulos, el acabado de 
las superficies, las nuevas 
cerraduras frontales, los 
elementos portantes y los 
embellecedores de alumlnlo, 
o la Insonorizaclôn y las gulas 
telescôpicas de sus calottes.
Antes de amueblar su nueva 
oflcina o de renovar su 
mobillarlo vea los nuevos 
AF Comodore. Son una base 
sôlida para su negoclo.
ExposidAn:
VelAzquez, 39 - Madrid 
Otldnas Comarclales; 
Antonio Lôpez, 243 - Madrid 
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Por el escaso volumen de Inserciones del Sector y tam - 
bién por la orientaciôn de los montajes escriturales bâsicos - 
detectados en el Esquema 9, podemos concluir conque el dinero 
y todo lo que représenta el amplio mundo de las grandes opera- 
ciones financières es, en nuestro estudio, asunto de hombres.
El creador se dirige a él como "fundamento econômico fa 
miliar" (Direccién General del Tesoro), para que "fortalezca - 
su posiciôn" econômica. El sentido elegido en los mensajes es­
criturales del sector apunta a una y ûnica preocupaciôn, o me- 
jor, a una y ûnica apelaciôn: la seguridad del porvenir perso­
nal y familiar de las que el hombre responde.
La presencia ecônica de la mujer en los anuncios de es­
te sector, se trasluce en el texto, (Esquema 9) como una llama 
da a la responsabilidad del destinatario de esas publicidades, 
que debe velar por el bienestar econômico de los seres queri - 
dos, entregar cuanto antes el sueldo a su mujer (Banco Hispano 
Americano) y ahorrarle preocupaciones porque "la mujer busca - 
seguridad para ella y para los suyos" (Fig. 61).
La mujer ha dejado en la publicidad de este sector su - 
papel activo de compradora de los bienes econômicos fauniliares 
para ser uno de los principales sujetos que deben alimenter la 
preocupaciôn econômica del destinatario de esos manifiestos.Su 
funciôn es més .bien, de nuevo, ambiental y motivaunente (Fig.61)
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La mujer busca seguridad  ^
paraclla y paralossu}us . ;
LELELWiCAAMPI jA SUCAPHAL
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3 - RELOJERIA
Asl como el enunclador publlcltarlo se dirige a ella 
para que regale, entre otros objetos, una méqulna de afeltar, 
una pluma, una camlsa o una serle de productos de perfumerla, 
la lectura atenta de los mensajes llngüïstlcos de las publi - 
cidades de este Sector, revelan que la compra de un reloj mas^  
cullno es cosa de hombres y que la mujer no Intervlene ni co­
mo presentadora, ni como compradora, ni como Intermedlarla aJL 
guna en ese acto. S61o existe una excepclôn a esta régla. Se 
produce en los anuncios de relojes de la marca Rolex. No fal- 
tan por ello en los mensajes llngüïstlcos de esos anuncios 
destlnados a él la apelaciôn al "prestigio social", al "éxl - 
to", a la"admlraclôn",apelaciôn conque el creador publlcltarlo 
fustlga con tanta frecuencla la vanldad mascullna.
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Cuando la mujer no actûa como presentadora en los 
anuncios de este Sector, cosa que s61o ocurre en las dos In - 
serciones de la marca de cémaras Valca (Cuadro 51), la mujer 
es icônica y textualmente el sujeto en torno al cual gira el 
sentido del mensaje escritural. La razôn que justiflca la com 
pra de ese objeto y también es el elemento que Introduce el - 
tropo, el relato de alto contenido poétlco. (Flgs. 30, 31 y - 
49). Desde el punto de vlsta artlstlco los anuncios de la ca­
sa Kodak tlenen, en nuestro estudio, una gran calldad. La mu­
jer Introduce el tropo y slrve para poner en juego los dos n^ 
veles del lenguaje: el lenguaje proplo y el lenguaje figura - 
do.
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Los anuncios de este sector representan en nuestro e£ 
tudlo tan s61o un 0,858% del volumen total (Cuadro 5), lo que 
pone de manifiesto que la publicidad del sector no neceslta - 
apenas de la mujer para promoclonarse, o que no ha acudldo pu 
bllcldad del sector a las tres revistas de la muestra en el - 
perlodo estudlado, lo que resultarla raro, dado el poder ad - 
qulsltlvo de sus lectores, y el Importante desarrollo del sec 
tor operado preclsamente en los anos que comprende nuestro e£ 
tudlo. Nosotros, nos Incllnamos por pensar que la publicidad 
de este sector, econômlcamente Importante, apenas neceslta, - 
como ocurre en otros ya estudlados, de la mujer como présenta 
dora, ni como Intermedlarla, nl mucho menos como compradora. 
Basamos nuestra afIrmacldn en el sentido elegido por el crea­
dor en los escasos mensajes detectados en una de las tres re­
vistas de la muestra (Esquema 12). s61o en el texto del anun 
d o  de urbanlzaclôn "Las Naclones", se hace estrlcta relaciôn 
a la mujer. La compra de un plso,de de una parcela, es en 
esas publicidades asunto del hombres. No faltan, en camblo, - 
las apelaciones al bienestar de los seres querldos y al deseo 
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6 - RADIO, TELEVISION Y SONIDO
En el esquema 13, figura 62,se recoge el sentido elegido 
por el creador para la promoclôn del televisor de marca japone- 
sa Sanyo, ûnlco referente hallado en este sector (Anexo II,anos 
1969 y 1970) . Una vez mâs un bien de naturaleza Industrial, un 
bien mâs caro econômlcaraente que una pluma estllogrâfIca, una - 
colonla, una csunlsa e Incluso que una mâqulna de afeltar, va - 





Gian televisol Sanyo de 23” 
a pequeno plecio japonés:
17.490 pts.






















C O N C L U S I O N E S
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PRIMERA : Existen raûltiples definiclones del término Publlcidad 
enfocadas desde la dlversldad de relaclones que mantiene con |
varladas disciplinas. Mas todas colnclden en senalar que la - .
publlcidad tlene ccano objetlvo especîflco, como fin genérlco, |
el llevar al cliente hacla la compra. Es declr, el provocar - 
el acto de compra. De ahl su especial vlnculacldn con la actl 
vldad comerclal como Instrumento que corresponde a una organ! 
zaclôn dada de la producclôn y del consume. Hay, pues, en la 
naturaleza de la publlcidad un claro designlo mercantll. Tien 
de"per se", a provocar operaclones comerclales que tlenen por 
objeto la mlsma realldad sobre la que se Informa. La naturale 
za de la publlcidad no puede camblar. Lo que si camblan son - 
los medlos operaclonales que tlene de Informar. En unas eta - 
pas hlstôrlcas, bajo modos mâs raclonales. En otras como las 
que nos hallamos, mâs emoclonales.
SEGUNDA : Al objeto de nuestra Investlgaclôn nosotros adoptamos 
una deflnlclôn propla de publlcidad como fenômeno polifacétl- 
co, parte activa e Intégrante del hecho pûbllco del dlSlogo - 
social, cuya actlvldad primordial consiste en la Informaclôn 
persuasive y pagada de realldades (blenes y servlclos), que - 
se reallza a través de los mass media, con el fin de atraer - 
la atenclôn del pûbllco hacla el consume o utlllzaclûn de 
aquéllos.
f
TERCERA : La publlcidad despllega,en sus modos de operar, una - 
estrategla que le es propla, compleja, a través de la cual, - 
de maneras dlversas, por la via raclonal o émoclonal. Intenta
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ejercer un influjo sobre el receptor del mensaje. Este infLu- 
jo no constituye un fin en si mlstno, slno un medio para la — 
consecuciôn del objetlvo a que se ordena; la venta a corto o 
largo plazo.
CUARTA : Las caracterlstlcas pecullares de la acclôn publlclia- 
rla, el tlpo de Influencla que ejerce, las consecuenclas p:e- 
vlstas e Imprevlstas que se derlvan de su gestlôn, la sltûin, 
con ventaja, entre los restantes estlmulos de la dlnâmlca so­
cial. Prlnclpalmente por lo slgulente:
a) A dlferencla de los demâs estlmulos, tlene una Interm - 
clonalldad comunlcatlva que es Inherente a su naturaleza;
b) mira al receptor del mensaje (sea hranbre o mujer) y lo - 
hace con voluntad expresa de Influlr en 61;
c) se mueve en un terreno como el de la compra, actlvldai - 
social de la que un cludadano no puede presclndlr hoy - 
dla, para satlsfacer no s61o las necesldades supërfluis 
slno bâslcas;
d) porque, en lo que a compra se reflere, se hace necesarla 
una Informaclôn acerca de los productos exlstentes en el 
mercado,y esta Informaclôn compete a la publlcidad.
QUINTA ; El carâcter Interdlsclpllnar de la actlvldad publlc:ta 
rla, la ausencla de una autonomla clentlflca suflclente, hi - 
cen arduos y a la vez verdaderamente vallosas hoy las Invest^ 
gaclones en este cêunpo.
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SEXTA : De los veinticinco sectores que recoge el Indice que - 
nos hemos visto obllgados a realizar para encuadrar todos 
los bienes y productos que aparecen en la publlcidad corner - 
clal, ya que las divislones y agrupaclones establecidas en - 
la Clasificaciôn Nacional de Actlvidades Econômlcas realiza- 
das por el Institute Nacional de Estadlstlca no se adecûan a 
los propôsltos que perslgue la présente Investlgaclôn, la mu 
jer aparece sôlo en trece sectores. Y de los trece sectores, 
mayorltarlamente sôlo en très: en el sector Perfumerla, Beb^ 
das y Textiles. Cuantltatlvamente hemos comprobado tamblên - 
que el sector de Perfumerla absorbe, nada menos, que una ter 
cera parte de la totalldad de las Inserclones publlcltarlas 
halladas. Hemos podldo comprobar astmlsmo que, nada menos 
que el 45,000% de las Inserclones del sector de Perfumerla 
corresponden a anunclos de colonlas en donde la mujer es ca- 
sl slempre reclaunada como compradora de las mlsmas (vld. es- 
quema I). En el sector Textll el creador publlcltarlo se di­
rige a ella fundamentalmente como ama de casa (vld. esquema 
3) y como compradora de la mayorla de las prendas mascullnas 
anuncladas. Por el contrario en el sector Bebldas, por tra - 
tarse de bebldas alcohôllcas, el publlcltarlo sôlo se dirige 
al hombre, ocupando la mujer un rango amblental y, en aigu - 
nos casos, erotlzante (vld. esquema 4).
SEPTIMA : Cualltatlvamente hemos comprobado que la mujer Intro 
duce en los manlflestos anallzados un claro domlnlo de anun­
clos con publlcldades de flguraclôn con carâcter Impreslvo , 
en los que trlunfa, mayorltarlamente, el sentldo, el carâc - 
ter, la analogla, lo plural, lo mltlco, la empatla que provo
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ca una llamada Instantânea "Einfuhlung", con proyecciôn im- 
plicativa y sentimental, que prima sobre el mensaje refe - 
rencial comerclal. Lo Importante en esos manlflestos no es 
sôlo Informar del referente, slno slgnlflcarlo, sugerlrlo, 
establecer asoclaclones y relaclones entre el objeto promo- 
clonado, el sujeto plctôrlco del manlflesto y el destlnata- 
rlo del mlsmo. Pobres en Informaclôn sobre el objeto son, - 
en camblo, rlcos en slgnlflcaclones Inferldas.
OCTAVA : La mujer genera en nuestro estudio un tlpo de publl­
cidad, pues, no preferentemente de la sustancla, no prefe - 
rentemente referenclal, slno mayorltarlamente predicative y 
modulable del accidente.
NOVENA : De ahl que esta publlcidad no ha necesltado echar ma 
no del Icono mujer para presenter nuevos productos maseuil- 
nos, ni para su lanzamlento, ni para su enunclaclôn, ni pa­
ra ese tlpo de publlcldades de la denotaclôn sln artlflclos 
que acompana con facllldad a la funclôn de presentaclôn, en 
los que el personaje aparece tan solo exhlblendo el referen 
te, llevado tan sôlo por una Intenclôn demostratlva. Por el 
contrario la presencla de la mujer en los manlflestos estu- 
dlados, exceptuando la mayorla de los manlflestos db capllares. 
Introduce un juego de sentldo que va mueho mâs allâ de la 1^ 
teralldad del texte. La pslcologla ocupa en estes mensajes - 
retorlzados el mlsmo lugar que el arte ocupa en los mensajes 
estetlzados.
DECIMA : Hemos comprobado que toda publlcidad al ser publlcl -
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dad de algo es necesarlamente referenclal. Que la Imagen de 
la mujer estâ en el manlflesto para Impllcar al pûbllco car- 
gando su acento en la funclôn coiiâtiVa y funclôn fâtlca, 
senallzando de ese modo la Informaclôn. Aslmlsmo hemos com - 
probado, que al mlsmo tlempo toda publlcidad debe de esfor - 
zarse sobre sus slgnos para que resulten efectlvos, asumlen- 
do con mayor o menor Intensldad tamblën la funclôn poëtlca. 
Estas funclones esenclales en cualquler manlflesto publlclta 
rlo, no se manlflestan en cada anunclo con la mlsma Intensl­
dad. Lo que nos ha permltldo establecer una clerta jerarqula 
segûn el predomlnlo de unas sobre otras, asumldas en este ca
so por la Imagen de la mujer présente en cada una de las un^
dades del corpus anallzado.
UNDECIMA ; Funclôn conatlva. Es en nuestro estudlo dominante. 
Responde a nlvel de Imagen a aquel "for you pathos" que exls 
te en toda publlcidad y que en nuestro estudlo se concrete - 
a través de una mujer en poslclôn frontal, personaje que he­
mos callflcado de "yo mirante" en côdlgo de excluslvldad o - 
en côdlgo de apertura, o, a travës de la Impllcaclôn Indlrec
ta de la presentaclôn a très cuartos. La Imagen de la mujer
Impllcativa Introduce en el manlflesto una correlaclôn de 
personalldad subjetlva con el destlnatarlo del anunclo, sea 
hombre o mujer, que corresponde al yo-tû del rëglmen gramati^ 
cal del diseurso. Hemos demostrado que la Imagen en yo, y 
las dlstlntas tlpologlas auscultadas y deflnldas en nuestro 
estudlo por vez primera, sôlo se producen en funclôn de un - 
tû que es aquël hacla qulen apuntan, Hemos comprobado que si
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el tû, el destlnatarlo, es una mujer, la presentadora o locu 
tora Impllcante, monopollza Igualmente el espaclo dlegétlco 
y tlene generalmente una mlrada mâs suave. Por el contrario 
la Impllcaclôn por la mlrada de la mujer presentadora o locu 
tora a un receptor preferentemente ma seul 1 no, e s, en çpneral;mâs ' 
agreslva. En cualquler caso esta Impllcaclôn produce un acto 
de comunlcaclôn Instantâneo, de carâcter fundamentalmente em 
pâtlco a nuestro julclo.
DÜODECIMA : Funoiônfâtica. El esfuerzo que hace toda publlci­
dad para hacerse visible, por hacerse ver, forma parte de cô 
dlgo del género. En esa batalla sln tregua por llamar la 
atenclôn la Imagen publlcltarla dlspone de una zona Inflnlta 
y potenclal de Influencla que le permlte jugar con las varia 
bles Intrînsecas y, sobre todo, con los centros de preocupa- 
clôn de los destlnatarlos.
La presencla de la mujer en los anunclos de nuestro 
estudlo responde as! a un valor blnômlco de senallzar la In­
formaclôn por medlo de la mujer buscando as! en el receptor 
mascullno el Impacto visual deseado, asi como de senalar al 
mlsmo tlempo la naturaleza de los verdaderos compradores de 
los objetos mascullnos no Industriales: las proplas mujeres.
Esta funclôn fâtlca se cumple en todos los manlfles 
tos de nuestro corpus, Incluso en aquellos en los que el Ico 
no mujer es puesto en el manlflesto por el creador publlclta 
rlo para llamar la atenclôn de otra mujer.
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DECIMP TERCERA ; Funci6n_fStica. Entendiendo por senuelo, ce- 
bo, espejuelo o cosa que slrve para atraer la mlrada de un - 
receptor por el camino de lo insfillto o de lo paraddgico, po 
demos afirmar gue la mujer ocupa en un 3,196% de nuestro estu 
dlo un rango esenclalmente senalizante con nlnguna o eseasa 
relacidn con el servlcio o producto anunclado, que tlene co­
mo caracterlstlca comün ser slempre de naturaleza Industrial 
(todo-terreno, autoplstas, ferrocarrlles, etc.), y en los 
que el enunclador se dirige a él como comprador de esos refe 
rentes. Por contraste, la Informaclôn llngtfîstlca gue acompa 
na a la Imagen de esos anunclos, no guarda nlnguna relaclôn 
con el personaje en Imagen. Texto e Imagen estân tan dlsocla 
dos como lo estân en el manlflesto el sujeto plctôrlco y el 
referente. Mlentras los textos ofrecen en comûn la caracte - 
rlstlca de ser francamente referenclales, la Imagen de la mu 
jer estâ reduclda o sometIda a la funclôn de espejuelo para 
atraer la atenclôn del receptor .Ho desde el punto de vista se- 
mlolôglco slno mâs bien soclolôgico, el roi gue cumple la mu 
jer en estos pocos manlflestos hallados, no es ya de locuto- 
ra o de presentadora, de protagoniste, de actrlz, de heraldo 
o de altar ego slmbôllco como ocurre con la imagen en terce- 
ra persona en poslclôn de perfll, slno de protagoniste obje­
to. El choque semântlco se produce Instantâneamente entre el 
sujeto y el objeto, cuyas relaclones en y fuera de la publl­
cidad son remotas.
DECIMO CUARTA : Funçiônggëtiça. El paso de la pragmâtlca a la 
poétlca, el paso de la funclôn impllcativa de la imagen a la
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funclôn predomlnantemente poétlca, représenta en nuestro es­
tudlo el 13,655%. Se Introduce, esenclalmente, a través de - 
las series, nutrlclas de romântlcas hlstorlas de amor, funda 
mentalmente en el campo de las colonlas, en donde jerérquica 
mente domina esta funclôn. Hemos comprobado que la funclôn - 
poétlca trata de captar al receptor por la forma, por el ca- 
prlcho, por la figura retôrlca y desarrolla en nuestro estu­
dlo un tlpo de comunlcaclôn esenclalmente sugerente y rlco. 
Se opera un cambio notable. Pasamos de la publlcidad de la - 
conformldad a la publlcidad de la conformaclôn. La mujer es- 
tablece en esos manlflestos un juego entre comparante y corn 
parado, metoforlzante y metoforlzado. Operaclôn poétlca, en 
el que se unen y conjuntan dos espaclos fenoménlcos Indepen- 
dlentes, no por la via de lo paradôjlco o de lo Insôllto, en 
donde quedan objeto y sujeto Independlentes, slno por la via 
de la antropomorfIzaclôn del producto. Permlte esta funclôn 
la exaltaclôn de un valor en el objeto. Valor que se le 
transflere, por via de câlculo pslcolôglco y asoclaclôn. Gra 
matlcalmente hemos vlsto que la funclôn poétlca se Introduce 
en el manlflesto a través del régimen gramatlcal del relato. 
La enuncladora esté fuera de la imagen y la mujer ya no se - 
hace Interpelante. Desaparece la llamada de los ojos y el co 
merclo entre emlsor y receptor. Se plerden o se dlfumlnan 
los tlempos gramatlcales imperativos y se plerde la actltud 
voluntarlsta del personaje Impllcatlvo. Nace con la funclôn 
poétlca un nuevo y fecundo slstema de expreslôn mâs basado - 
en el rodeo, en lo pslcolôglco, en lo diseurslvo, que ofrece 
en nuestro corpus los anunclos mâs originales, mâs audaces , 
a través de un lenguaje flgurado que revive con gran esplen-
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dor las figuras retôrlcas catalogadas desde hace muchos si - 
glos.
DECIMO QUINTA : Funclôn referenclal. La mujer genera en nues - 
tro estudlo un tlpo de publlcidad preferentemente de la sus­
tancla, no preferentemente referenclal y asl, por el contra­
rio, preferentemente Impllcativa. La funclôn referenclal se 
Introduce en los manlflestos anallzados, a través del perso­
na je en poslclôn de perfll en el que ya no hay poslbllidad - 
de Impllcaclôn Inmanente. Se trata de una enunclaclôn no sub 
jetlva, slno mâs bien objetlva. El dlscurso ha dejado paso - 
al relato. Hay una escena y deja de haber Intercamblo. Cen - 
trados en el objeto de la comunlcaclôn estos personajes en 
él, personajes en poslclôn de perfll, establecen la relaclôn 
entre el mensaje y el objeto a que se reflere. Funclôn de la 
objetlvldad es, pues, la funclôn por excelencla de la capta- 
clôn de la exterlorldad y en consecuencla de la Instrucciôn 
y de la documentaclôn sobre el objeto. La imagen en yo (im - 
pllcatlva) apunta sobre todo al destlnatarlo. Se cumple en - 
ella de manera dominante la funclôn Impllcativa. Por el con­
trario la Imagen en él, suele concentrerse en el producto. 
Es declr se cumple en ella, fundamentalmente, una funclôn 
referenclal. Su mlslôn principal no es transformer el desti­
na tarlo en participante, slno mâs bien en Informar a nlvel - 
de Imagen y de mensaje llngûlstlco de algunas propledades 
reales o inventadas del producto.
Cuantltatlvamente la funclôn referenclal supone el
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20,430% de nuestro corpus. Da orlgen, a nlvel de Imagen, al 
nacimiento de la pareja en comunlcaclôn afectlva. Al nacl - 
mlento del grupo. Al nacimiento de la escena. Hemos compro 
bado cômo el côdlgo poslclonal, se dlfumlna en beneflclo 
del côdlgo Impersonal. El personaje aparece en Imagen con - 
una Identldad real, ontolôglca la hemos llamado. Identldad 
que presupone una personalldad determlnada, una forma de 
presenterse determlnada, una no dependencla del receptor de 
mensaje, con el que ha cortado el dlâlogo Impllcatlvo, para 
presentarse dentro de la escena como protagoniste, heraldo, 
actor o alter ego slmbôllco.
Al contrario de lo que ocurre con los mensajes en 
donde se cumple primordlalmente una funclôn Impllcativa, la 
Impllcaclôn tamblên subsiste, pero muy amlnorada. Se produ­
ce de fuera a dentro, pçr transferencla o proyecclôn de los 
sentlmlentos del lector del mensaje sobre los personajes en 
escena.
DECIMO SEXTA : A nlvel de lengua la razôn que justlfIca cada 
acto verbal en los mensajes publlcltarlos estudlados, es su 
Ir hacla los demâs, asl como una vlslôn sospechosamente elo 
glosa donde se exhibe una no menos sospechosa veneraclôn ha­
cla el referente. Una lexlcologla y una temâtlca-repetltlva 
y redundante- cuyas unldades y propledades significatives - 
ponen al descublerto las 11mltaclones monotemâtlcas de los - 
mensajes escrlturales bâslcos detectados en los trece esque­
ma s de nuestra Investlgaclôn. Su acclôn genera un lenguaje - 
en el que tanto la repetlclôn de Igualdad, palabras 1quales
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expresan Ideas muy parecidas, como de eguivalencla, palabras 
diferentes expresan parecldos mensajes bSsicos, se produce - 
tanto en los mensajes destlnados a ella: "compre", "regale", 
"évita el trabajo", "mâs tlempo libre para usted", "es un re- 
galo para usted; como en aquellos otros destlnados a él: "se 
duce","congulsta", "atrâe", "deja huella","une", "puntûa mu- 
• cho", "distingue", "causa admlraclôn", "prestlgla", "aflrma 
su personalldad". Mensajes que apuntan slempre a una comuni- 
caclôn tautolôglca, que dada la presencla de la mujer en los 
manlflestos, se apoya mueho mâs en las técnlcas de la In 
fluencla, a través de la persuaslôn, que en las técnlcas de 
la Informaclôn publlcltarla.
DECIMO SEPTIMA : Efectlvamente, existe casl slempre una clara 
relaclôn entre la marca de un producto comerclal y el consur 
mldor. Aguelia trata por todos los medlos de expresar el"yo so 
clal" del consumldor. Colonlas y productos de perfumerla que 
tlenen como nombres proplos el de personajes hlstôrlcos que 
se ofrecen al consumldor como verdaderos modelos: "Brume1" , 
"Napoleôn", "César Imperator"y"Petronlo", en el sector Tex - 
til.. Marcas que se exhlben al amparo de prestlglos no tan 
hlstôrlcos y gue actôan como slmbolos de prestlglo de un ori 
gen geogrâflco determlnado casl slempre por un Idloma: "Pri­
me Minister","Monsieur Rochas","Mister Abart", "That Man" , 
"Atklnsons", "Arden for Men","Old Spice", "Williams", "Varon 
dandy", "Yardley Black Label","Erlstoff7 "Long John", "In - 
ver House", "William Lawson's", "Chesterfield", Flamlnalre", 
"Kool", Mencey", "Rallite". Y marcas o nombres proplos tan -
602
hinchados de la pedagogla de la notabilidad con que el crea^ 
dor publlcltarlo fustlga despladadamente la vanldad masculi^ 
na tamblén en sectores como los de "Fumador" y "Bebldas", - 
en donde el destlnatarlo de los mensajes y el consumldor de 
los productos es sôlo el hombre: "Hidalgo", "Vencedor", 
"Condal", Magno","Veterano".
DECIMO OCTAVA : Pese a que el nlvel social y el poder adquls^ 
tlvo de los lectores de los très semanarios de Informaclôn 
general selecclonados es similar, la Imagen de la mujer ha^  
llada durante esas dos décadas, no es en las très revlstas 
Idéntlca. En Gaceta Ilustrada, la revista de mayor volumen 
de Inserclones publlcltarlas, que se déclara en su llnea 
editorial como semanarlo liberal, aparecen con frecuencla - 
anunclos en los que la mujer ofrece una Imagen poco perso ­
nal, poco Independlente, reduclda a medlo para atraer la ml­
rada del receptor masculin© (vldJa.gsg3,ll,16,50^53,57) Md ocurre 
âst en los anunclos dé la revlsta La Actualldad Espanola, - 
ni tampoco con la mlsma Intensldad en el perîodo estudlado, 
con la revlsta Blanco y Negro. Nota comûn en las publlclda^ 
des de los très semanarios, es la Imagen de la mujer desem- 
penando su roi tradlclonal, el hogar. Razôn por la que es - 
tan abundantemente reclamada por el publlcltarlo como com - 
pradora de un producto de uso o consumo del marldo.
DECIMO NOVENA : La publlcidad, parte Intégrante de la dlnâml­
ca social y estlmulo amblental, aparece pues en los anun 
clos que constltuyen la recopllaclôn slncrônlca Intangible 
de enunclados sobre los que hemos traba j ado, como fiel espe
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jo de nuestra socledad. Hemos tenido ocasiôn de comprobar que 
la publlcidad no es un ente autonômlco del slstema soclo-cul 
tural, slno un claro exponents de 61. Allenta en nuestra In - 
vestlgaclôn una Imagen de la mujer que corresponde al tlpo de 
socledad - la socledad de la burguesia espanola en el perlodo 
anallzado -, del que forma parte el pûbllco lector de las 
très revlstas. En una décima parte de las Inserclones détecta 
das, exactamente en el 11,671%, la mujer aparece en el manl - 
flesto publlcltarlo representanto un estatus profesional pO - 
bllco. Porcentaje gue en llneas générales, coïncide, con las 
tasas de actlvldad pûbllca desempenadas por la mujer durante 
esas dos décadas.
VICESIMA ; Desde el punto de vlsta de la edad, entendlda ésta - 
no como edad cronolôglca, slno bloléglca, es declr la edad 
que blolôglcamente représenta la mujer en los dlstlntos manl­
flestos, su Imagen es el de una mujer joven, entendiendo por 
juventud el perlodo de vida de una persona comprendldo desde 
el final de la nlnez hasta los umbrales de la edad madura. La 
anclanldad représenta sôlo el 0,312%. La nlnez el 9,357%, 
mlentras la juventud nada menos que el 90,331%.
VIGESIMO PRIMERA : Partlendo de que el mensaje llngûlstlco cum­
ple en el manlflesto una funclôn de anclaje, una funclôn de - 
fljaclôn represlva en el sentldo frente a la llbertad de slg^  
nlficados de la Imagen, hemos comprobado emplrlcamente, que - 
el enunclador apela dlrectamente a la mujer en una tercera 
parte del corpus reclamândola Imperatlvamente para gue compre
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o regale un determlnado objeto al marldo. Se trata en este ca 
so de objetos de naturaleza econômlca no muy caros, y funda - 
mentalmente de objetos de regalo: colonlas, mâqulnas de afel- 
tar, camisas, encendedores y mecheros, plumas y bollgrafos.No 
es apelada nunca para que le compre tabaco, los relojes, ni - 
las bebldas alcohôllcas.
El segundo terclo estâ compuesto por manlflestos que 
ofrecen articules de toque mâs personal, en los que el enun - 
clador en el mensaje llngûlstlco argumenta para hcxnbres, al - 
mlsmo tlempo que se dirige tamblén a la mujer para que aprue- 
be o décida la compra de ese bien o de ese articule que se le 
ofrece a él: pantalones, trajes de vestlr, ropa Interior, mue 
bles de oflclna, servlclos de agendas de via jes en périodes 
de veraneo.
El tercer terclo estâ compuesto, en camblo, por anun­
clos que ofrecen blenes de naturaleza Industrial, mâs caros 
que los anterlores, en los que el enunclador se dirige exclus! 
vamente al hombre. Se trata de los productos y servlclos prove 
nlentes prlnclpalmente de los sectores Motor y Automôvlles, 
Transporte y Comunlcaclones, Flnanzas y Construcclôn.
VIGESIMO SEGUNDA : De lo que se deduce que en las feunlllas espa- 
holas de nlvel econômlco-sodal similar al pûbllco lector de - 
las très revlstas selecclonadas leldas^referentemente por los 
hombres, pero tamblén por las mujeres, la mujer ha sldo al me­
nos durante esos velnte anos que ocupa nuestro estudlo, prâcti
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camente la admlnlstradora de los blenes de la famllla, al ser 
reclamada para reallzar el acto de la compra en las dos terce 
ras partes de los anunclos que componen el corpus. La public^ 
dad comerclal, pues, se ha Interesado menos por el hombre, 
que por las verdaderas compradoras de los blenes no Industrie 
les, de âmblto familiar, que han sldo las mujeres. No lo han 
sldo, en camblo, de aquellos otros de naturaleza Industrial - 
senalados en el punto vlgéslmo.
VIGESIMO TERCERA : La Imagen de la mujer ofreclda en los anun - 
clos de blenes no Industriales, que ocupa casl slempre en so- 
lltarlo el espaclo dlegétlco, aparece como sujeto y objeto de 
consumo al mlsmo tlenpo. El hombre ocupa en esa mlsma propor - 
cl6n un segundo piano dlscreto, cuando lo ocupa. Su estatus - 
es de presentadora o mostradora en poslclôn frontal, encarnan 
do un personaje en "yo mirante", "yo mirante y hablante", y - 
slempre cumpllendo el acto de la comunlcaclôn a través de la 
demenstratlo ad oculos. Tamblén a través de la presentadora en 
poslclôn a très cuartos, mâs propla de la Impllcaclôn Indlrec 
ta, alejada ya de las formas Imperatlvas puras, caracterlstl- 
co del personaje en poslclôn frontal, que es el que mâs abun- 
da en nuestro estudlo.
VIGESIMO CUARTA : A exçepclôn de la publlcidad hallada en el 
sector de Transportes y Comunlcaclones en los que la mujer 
ocupa una funclôn pûbllca - la de azafata -, la nota caracte­
rlstlca de las restantes, es la paulatlna dlsmlnuclôn de In - 
serclones publlcltarlas a partir de los anos 1972-1974. Fenô-
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meno que se produce en las très revlstas y que concuerda con 
realldades ontolôglcas perennes en el ser humano sea hombre 
o mujer - no debe ser utlllzado como medlo aunque su utlllza 
cl6n no sea dégradante -, y, sobre todo, en nuestro estudlo, 
con factores hlstôrlcos, sociales y culturales, que vlenen - 
rechazando la presencla de la mujer en la publlcidad con fi­
nes de explotaclôn comerclal, y que deflenden,en camblo, que 
la mujer no debe ser objeto publlcltarlo en los casos que no 
tenga relaclôn con el producto o servlclo que ofrece . Y fe- 
nômeno que contrasta, por otra parte, con la Inverslôn total 
de la publlcidad en las revlstas espanolas durante los anos 
1973-1979, ascendlente en térmlnos absolutos.
VIGESIMO QUINTA : Dado pues que la mujer aparece en las dos 
terceras partes del corpus como la destinatarla de esos men­
sajes, es declr, como duena del poder adqulsltlvo familiar , 
es lôglco pensar que el "sex-appeal" utlllzado detonantemen- 
te, es en nuestro estudlo un arma mascullna pero llôglca. 
Apunta fqie la mayorla de los creadores publlcltarlos son hom 
bres. Arma a nuestro julclo de dudoso valor comerclal, tanto 
si no existe adecuaclôn entre el producto y el sujeto, como 
si exlstlendo, aparece ésta rebajada en su condlclôn de per­
sona humana como ocurre en algunoâ anunclos hallados. Conce- 
bldos éstos por un creador pensando en el Impacto que van a 
provocar al espectador mascullno, se olvlda con frecuencla - 
de que la verdadera compradora de esos blenes no Industrie - 
les es, en nuestro estudlo, la mujer. Olvldo que puede provo 
car el rechazo comerclal por parte de qulenes a fin de cuen-
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tas reallzan el acto de la compra, objeto especifico, fin ge 
nérico, exclusive, que perslgue, por naturaleza la publlcl - 
dad.
VIGESIMO SEXTA s Partlendo de que en lo fundamental la descod^ 
flcaclôn de la Imagen slgue slendo un hecho subjetlvo y cultu 
ral, hemos comprobado que mlentras la mujer en poslclôn fron­
tal esta reglda por el côdlgo de la apertura - mlrada recta,- 
paralela, horizontal, agreslva; expreslôn en el rostro; fran­
ca, nîtlda, extrovertlda, segura -, la frontalldad erôtlca es 
tâ reglda, es lôglco, por el côdlgo de la obllteraclôn, produ 
cléndose la comunlcaclôn con el lector de modo Inverso: el 
lector no es ya el punto donde desemboca la mlrada de. la mu - 
jer. Es por el contrario el lugar de encuentro de la mlrada - 
de aquêl. Hemos comprobado que esa mlsma Inverslôn se produce 
con el erotlsmo del personaje en poslclôn de perfll.
VIGESIMO SEPTIMA : La publlcidad fenômeno complejo y amblguo, co 
mo se deduce de las lecturas de los anunclos anallzados, es 
tamblén una forma de esparclmlento, forma Insulsa sln duda, - 
pero qulzâ menos efîmera de lo que cabrfa creer. La presencla 
Icônlca de la mujer en los anunclos es en pocas ocaslones algo 
mâs y algo dlstlnto que un modo de comerclalIzaclôn del produc 
to, aunque tamblén hemos encontrado anunclos en los que la mu­
jer es juego, sueno y, a veces, poesla.
La justa dlstancla entre la mujer tomada por el publl 
cltarlo como objeto o como sujeto (como persona humana), estâ
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marcada por los limites de una sollcltaclôn que deberla tomar 
por norma convencer sln menospreclar. Persuadlr sln denlgrar. 
Argumentar sln enganar. Dlstancla entre lo llclto y lo repro­
bable. Entre la ampllflcaclôn de la expreslôn y la vulgarldad 
en la mlsma. Todo esto requiere por parte del creador public! 
tarlo una lucldez mâs exlgente teunblén para conocer los slg - 
nos de los tlempos.
SI el nlvel crltlco de la mujer asclende y asclende 
tamblén el deseo de asumlr sus proplas responsabilldades y 
dlgnldades ccxno persona, la mujer, que ocupa en nuestra Inves 
tlgaclôn un Importante papel publlcltarlo como protagonlsta y^ 
duena al mlsmo tlempo del poder adqulsltlvo familiar, podrla 
rechazar aquellas Imâgenes publlcltarlas de si mlsma, que es­
tân semântlcëunente en poseslôn de los slgnos del objeto, pero 
que estân, en camblo, desposeldas de los valores del ser huma 
no.
A N E X 0 s
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Para la lectura y comprenslôn de los Anexos I, II y 
III, debe tenerse en cuenta los slgulentes extremos:
1.- La ordenaciôn de la publlcidad objeto de nuestro estu -
dlo ha correspondldo a los slgulentes crlterlos:
A) Ordenaciôn en primer lugar por revlstas. El Anexo I 
recoge slnôptlcamente el material de Investlgaclôn - 
que arroja Blanco y .Negro; el Anexo II, el de la Ac­
tualldad Espanola; el Anexo III, el de Gaceta Ilus - 
trada. |
B) Ordenaciôn en segundo lugar por anos, recoglendo aho 
por aho desde 1959 a 1979 los anunclos de pâglna com 
pleta acotados en ese espaclo temporal, modo y uni - i 
verso de slgnlfIcados sehalados por el âmblto de la 
Investlgaclôn.
C) Ordenaciôn por sectores. Esta ordenaciôn ha revestl- 
do especlales dlflcultades metodolôglcas en nuestro 
caso, dada la amplltud de la muestra y la heteroge - 
neldad de los productos y servlclos que encontrâba - 
mos en los 3.120 nûmeros de revlstas manejados. SI - 
gulendo el Indice de Sectores que estableclmos para 
nuestra Investlgaclôn, hemos aslgnado a cada uno de 
los sectores un nûmero de referenda, con lo que la 
anotaclôn de cada una de las unldades de evaluaclôn 
- anunclos -, nos ha sldo mâs râplda y simple. Los - 












11. Transporte y Comunlcaclones,
12. Relojerîa y Joyerîa.
13. Cultura y Oclo.
14. Utenslllos. (no eléctrlcos)
15. Radio, Television y Sonldo.
16. Optlca y Fotografla.







24. Agrlcultura y Ganaderla.
25. Varies.
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Estos nûmeros flguran en el tercer caslllero de la - 
izgulerda debajo de la columna que dice "Nûmero de - 
Sector". Comprobaremos que no aparecen los nûmeros -* 
4, 6, 8, 9, 10, 13, 14, 18, 21, 23, 24 y 25. Signifl 
ca que no hemos encontrado unldades de evaluaclôn de 
esos sectores en las très unldades de la muestra.
D) Una vez numerados los sectores hemos procedldo a - 
agrupar los productos y servlclos comprendldos en ca 
da uno de ellos, presclndlendo del orden cronolôglco 
de su aparlclôn, lo que hublera hecho mucho mâs com- 
pllcado el recuento del nûmero de Inserclones segûn 
revlsta, aho y sector.
2.- En la columna que dice Nûmero de Inserclones refleja
con la mayor preclslôn poslble el nûmero de anunclos de 
una mlsma marca que hemos encontrado cada aho. Por ejem 
plo, si nos encontrëunos en el aho 1971 en la revlsta - 
Blanco y Negro y leemos: colonla, marca Atklnsons 8/49, 
qulere declr que hemos encontrado ocho anunclos dé colo 
nia Atklnsons a lo largo de los 49 nûmeros de la revls­
ta que componen ese aho. Como ÿa expuslmos al hablar de 
nuestra metodologla y la elecclôn del procedlmlento de 
anâllsls estos datos estadlstlcos no excluyen el coefl- 
clente de errores Inevitables que conlleva este tlpo de 
trabajo y que creemos, slnceramente, mlnlmo.
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3.- El Inventarlo termina al finalizar el ano 1958, cuando 
se cumple los veinte anos que comprende el perîodo de - 
nuestra Investlgacldn. Hay que anotar que la revista La 
Actualidad Espanola sufriô dos cierres durante ese pe - 
rîodo. Se cerrd en el ntîmero 1334 del 31 de julio de 
1977. El siguiente nûmero de la revista no apareciô h.a£ 
ta el 21 de enero de 1978. En los organismos pûblicos - 
que hemos consultado, el tîltirao ejemplar de esta revis­
ta que se nos ha ofrecido es el ntîmero 1357 del 25 de - 
junio de 1978, datos refiejados en el Anexo II como pue 
de verse en esos dos anos.
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A N E X O
REVISTA aRo N®DIX PRODÜCTO 0 HARCA N" DE IN-SECTOR SERVICIO àERCIONES
BYN 1959 19 Companla de Se 
guros.
Atlântida 5/44




1 Desodorante O.DO.RO.NO 3/50
2 Conac Fundador 5/50
3 Camlsa Tervilor 4/50
17 Cigarrillos Viceroy 5/50
19 Companla de Se 
güros.
Atlântida 2/50 ,
BYN 1961 2 Conac Fundador 9/50
3 Camlsa Tervilor 5/50
11 Llnea Aërea Air France 2/50
17 Cigarrillos Viceroy 5/50
22 Pluma Parker 2/50
BYN 1962 2 Conac Fundador 2/49
3 Camisa Tervilor 9/49
3 Short-bano Meyba 1/49
11 Llnea Aérea Air France 2/49





BYN 1963 1 Perfumerla Varon Dandy 2/49
1 Capilar Panten 2/4 9
3 Camisa Tervilor 2/4 9
17 Cigarrillos Marlboro 4/4 9
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REVISTA Afk) N*DEL PRODOCTO 0 MARCA
N*DE IN-
SECTOR SERVICIO SERCIONES
BYN 1964 1 Capilar Panten 2/51
2 Conac Fundador 2/51
3 Camlsa Tervilor 7/51
17 Cigarrillos Marlboro 4/51
22 Pluma Parker 2/51
BYN 1965 1 Perfumerla Varon Dandy 3/49
1 Afeitado Varon Dandy 2/49
2 Conac Fundador 4/49
2 Whisky DYC 8/49
2 Anis Castellana 3/49
3 Ceunisa Tervilor 11/9
3 Pantaldn Tervilor 3/49
3 Banador Meyba 1/49
11 Llnea Aérea Iberia 5/49
12 Reloj Omega 6/49
17 Encendedor Ronson 7/49
19 Cheques Viaje Banesto 5/ 49
20 Inmobiliaria Inmuebles Reu- 6/49
nidos.
20 Urbanizacidn Fuente del Fres 
no.
6/ 49
BYN 1966 1 Afeitado Varon Dandy 3/51
1 Perfumerla Flo'ld 5/51
2 Conac Fundador 8/51
2 Conac Carlos III 2/51
2 Whisky DYC 2/51
3 Camisa Lavypon 4/51
3 Pantalôn Lavypon 3/51
3 Camisa Tervilor 1/51
3 Textil Tergar 6/51
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REVISTA ARO N°DEL PRODOCTO 0 MARCA 9= DE IN-SECTOR SERVICIO 3ERCIONES
BYN 1966 11 Llnea Aérea Iberia 9/51
11 Agenda Viajes Wagons Lits 
Cook
4/51
12 Reloj Festina 7/51
12 Reloj Eterna-Matic 10/51
16 Fotografla Negra 2/51
19 Cheque Viaje Banesto 9/51
BYN 1967 1 Colonia Atkinsons 11/50
1 Locién Afeitadc Aqua Velva 4/50
• 1 Perfumerla Flo'ld 3/50
1 Capilar Flo'id 2/50
1 Colonia Aneja 3/50
2 Conac Carlos III 1/50
2 Whisky DYC 2/50
2 Champén Castellblanch 2/50
3 Fibra Tergal 4/50
3 Caumisa Tergal 3/50
3 Camiseta y Bras 
lip
Ocean 2/50
3 Camisa Tervilor 2/50
5 Méquina Afeitar Braun 2/50
7 Fuera Borda Evinrude 2/5D
7 Puera Borda Johnson 1/5 0
7 Automévil Seat 2/50
7 Neuméticos Firestone 3/50
11 Llnea Aérea Thai 6/50
12 Rejos Eterna-Matic 9/50
16 Cémara Fotos Kodak 6/50
16 Pellcula Kodak 7/50
17 Cigarrillos Kool 5/50
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REVISTA aRo N»DEL PRODUCTO 0 MARCA N® DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
BYN 1968 1 Colonia Atkinsons 11/52
1 Perfumerla Varon Dandy 2/52
1 Desodorante Varon Dandy 2/52
2 Conac 103 12/52
3 Camisa Tervilor 9/52
3 Ski-jama Meyba 2/52
5 Mâquina Afeitar Braun 3/52
7 Jeep Commando 2/52
11 Llnea Aérea TWA 2/52
11 Llnea Aérea Avianca 8/52
11 Llnea Aérea Swissair 2/52
11 Llnea Ferroca- 
rril
Renfe 2/52
12 Reloj Eterna-Matic 8/52
12 Reloj Geneve 6/52
19 Acciones Autopista 2/52
BYN 1969 1 Afeitado Varon Dandy 6/51
1 Jabén Tocador Varon Dandy 6/51
1 Perfumerla Varon Dandy 3/51
1 Perfumerla Flo'ld 2/51
2 Whisky ■ Long John 2/51
2 Conac 103 2/51
3 Camisa Tervilor 5/51
3 Ski-jama Meyba 2/51
3 Csuniseta Abanderado 2/51
7 Fuera Borda Johnson 3/51
7 Automovf1 Simca 2/51
11 Alquilef coche Avis 4/51
11 Llnea Aérea Avianca 6/51
12 Reloj Geneve 2/51 '
16 Pellcula Kodak 3/51
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REVISTA aRo N*DEL PRODOCTO 0 MARCA N“ DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
BYN 1969 17 Cigarrillos Fetén 14/51
20 Urbanizaciôn Las Naciones 6/51
22 Bolîgrafo Ballograf 2/51
22 Plvima Parker 4/51
BYN 1970 1 Perfumerla That Man 5/49
1 Colonia Flo'ld 6/49
1 Perfumerla Aneja 6/49
1 Colonia Atkinsons 10/49
2 Conac 103 6/49
2 Licor Cointreau 2/49
3 Camisas Tervilor 3/49
3 Americanas, Pan 
talones.
Terlenka 3/49
3 Traje Terlenka 3/49
7 Fuera Borda Johnson 5/49
7 Fuera Borda Mercury 7/49
11 Llnea Aérea Iberia 6/49
11 Llnea Aérea Swissair 1/49
11 Llnea Aérea TWA 3/49
17 Encendedor Flaminaire 1/49
20 Urbanizacién El bosque de 
Madrid
7/49














Arden For Men 
That man 


























3 Camiseta y 
brasllp
Ocean 2/49
5 Maqulna Aféitai Braun \ 3/49
3 Traje Terlenka 5/49
7 Automovll Dyane 4/49
7 Fuera Borda Mercury 7/49
11 Llnea Aérea Iberia 6/49
11 Llnea Aérea Swissair 2/49
19 Banco B® Santander 4/49
22 Pluma Parker 7/49
BYN 1972 1 Perfumerla Arden for Men 2/51
1 Capilar Peljoven 2/51
2 Conac 103 3/51
11 Alquiler coches Hertz 4/51
19 Banco B® Santander 2/51
22 Pluma Parker 8/51
BYN 1973 2 Whisky William Lawson's 3/51
3 Calcetlnes PK 2/51
5 Maquinà Afeitar Philishave 3/51
7 Fuera Borda Johnson 3/51
7 Automovll Mini 3/51
11 Alquiler Coche Hertz 2/51
11 Llnea Aérea Iberia 4/51
16 Pellculas Valca 2/51





REVISTA ARO N*DEL PRODÜCTO 0 MARCA DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
BYN 1974 1 Colonia Varon Dandy 6/51
2 Conac Magno 2/51
2 Whisky Vat 69 2/51




7 Fuera Borda Johnson 2/51
7 Automévil Seat 2/51
7 Automévil Simca 2/51
11 Llnea Aérea Iberia 3/51




BYN 1975 3 Traje Fuentecapala 3/51
19 Acciones Companla Tele- 



























19 Inversiones B® Santander 4/51
22 Calculadora Olivetti 2/51
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REVISTA aRo N*DEL PRODUCTO 0 MARCA
N® DE IN-
SECTOR SERVICIO 5ERCI0NES
BYN 1927 3 Camiseta y 
Brasllp
Ocean 3/50
11 Llnea Aérea KlJfl 5/50
11 Llnea Aérea BrltKlsh
Airways
8/50
BYN 1928 11 Alquiler coche Avis 2/49
622




N“ DE IN- 
BERCIONES
LAE 1959 1 Colonia Varon Dandy 3/53
3 Calcetln Punto Blanco 2/53
LAE 1960 1 Colonia Varon Dandy 4/53
1 Perfumerla Varon Dandy 2/53
1 Loclén Afeitadc Varon Dandy 2/53
12 Reloj Festina 6/53
LAE 1961 1 Perfumerla Varon Dandy 3/52
2 Conac Fundador 8/52
3 Camisa Tervilor 3/52
3 Camisa Dresfor 2/52
3 Tejido Perrot's 2/52
3 Cêuniseta y Ocean 1/52
Brasllp
LAE 1962 1 Colonia Varon Dandy 3/52
1 Desodorante Varon Dandy 2/52
2 Conac Fundador 4/52
3 Camisa Tervilor 3/52
3 Camisa Enkalene 2/52
3 Camisa Pullman 4/52
3 Camisa Piervi 2/52
3 Camisa Tergal 4/52
3 Pijama Enkalene 2/52
LAE 1963 1 Perfumerla Varon Dandy 2/52
1 Capilar Panten 2/52
3 Camisa Tervilor 4/52
3 Camisa Enkalene 2/52
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REVISTA ABo N'DEL PRODUCTO 0 MARCA N® DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
LAB 1963 3 Camlsa Piervi 2/52
3 Camisa Tergal 2/52
22 Bolîgrafo Ballograf 2/52
LAE 1964 1 Afeitado Aqua Velva 4/52
1 Colonia Lucky 2/52
1 Perfumerla Varon Dandy 4/52
1 Capilar Panten 3/52
2 Conac Fundador 4/52
2 Conac Terry 4/52
2 Whisky DYC 3/52
3 Camisa Tervilor 5/52
3 Caunisa Poliertal 2/52
3 Camisa Dresfor 5/52
3 Camisa Lavypon 3/52
3 Caunisa Tergal 3/52
3 Pijama Enkalene 3/52
17 Cigarrillos LH 3/52
17 Cigarrillos Marlboro 2/52
17 Cigarrillos Camel 7/52





22 Bolîgrafo Ballograf 2/52
LAE 1965 1 Afeitado Aqua Velva 7/49
1 Perfumerla Varon Dandy 3/49
1 Capilar Flo'id 3/49
2 Conac Valdespino 6/49
2 Ginebra Fockink 3/49
2 Conac Fundador 3/49
3 Pantalôn Lavypon 2/49
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REVISTA ABO N"DEL PRODUCTO 0 MARCA y*DE IN-SECTOR SERVICIO 3ERCIONES
LAE 1965 3 Pantalôn Krony Lois 2/49
3 Camisa Splendesto 2/49
3 Camlsa Lavypon 3/49
3 Camlsa Lavypon 4/49
3 Camlsa Piervi 4/49
11 Llnea Marltlma Italian Line 5/49
12 Reloj Omega 4/49
17 Cigarrillos Marlboro 8/49
17 Cigarrillos LM 6/49
17 Cigarrillos Chesterfield 3/49
17 Encendedor Ronson 3/49
22 Bolîgrafo Ballograf 3/49
LAE 1966 1 Perfumerla Varon Dandy 3/52
1 Jabôn Heno de Pravia 4/52
1 Perfumerla Mister Abart 2/52
2 Conac Valdespino 6/52
2 Conac Terry 3/52
2 Conac Veterano 7/52
3 Camisa Tervilor 5/52
3 Textil Tergal 5/52
3 Pantalôn Lavypon 3/52
7 Automôvil Renault 4/52
7 Neuméticos .Firestone 4/52
11 Agenda Viajes Wagons Lits 
Cook
5/52 .
17 Cigarrillos Marlboro 4/52
17 Cigarrillos Chesterfield 8/52
LAE 1967 1 Colonia Atkinsons 12/52
2 Conac 103 3/52
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REVISTA aBo N*DEL PRODUCTO 0 MARCA N® DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
LAE 1967 3 Camiseta Movil 2/52
3 Camlsa Vivian 8/52
3 Pantalôn Tergal 1/52
3 Camlsa Tergal 2/52
7 Neumâtlco Firestone 2/52
7 Automôvil Seat 7/52
7 Fuera Borda Evinrude 3/52
16 Pellcula Kodak 7/52
16 Cémara fotos Kodak 2/52
LAE 1968 1 Colonia Atkinsons 9/52
2 Conac 103 5/52
3 Traje Petronio 2/52
3 Camisa Tervilor 3/52
3 Ceunisa Tervilor 4/52
3 Pantalones y 
trajes
Tergal 2/52
5 Méquina afeitar Braun 3/52
7 Jeep Commando 2/52
11 Llnea Aérea Avianca 8/52
11 Ferrocarril Renfe 3/52
12 Reloj Geneve 5/52
16 Pellcula Kodak 6/52
16 Cémara Fotos Kodak 2/52
17 Encendedor Flaminaire 3/52
19 Fondo Inversiôr Autopistas 1/52
LAE 1969 1 Perfumerla Lucky 20/52
2 Ginebra Gin MG 7/52
3 Camisa Tervilor 6/52






N" DE IN- 
SERCIONES
LAE 1969 7 Automôvil Simca 3/52
11 Ferrocarril Renfe 2/52
11 Llnea Aérea Avianca 6/52
15 Televisiôn Sanyo 5/52
16 Cémara Fotos Kodak 4/52
22 Pluma Parker 6/52
LAE 1970 1 Colonia Atkinsons 9/53
1 Colonia Aneja 6/53
1 Colonia Varon Dandy. 5/53
1 Colonia Flo'ld 2/53
1 Perfumerla Flo'ld 2/53
1 Perfumerla That Man 2/53
2 Ginebra Gin MG 5/53
2 Conac 103 7/53
2 Licor Cointreau 6/53
3 Traje Terlenka 6/53
3 Traje Petronio 1/53
7 Fuera Borda Evinrude 2/53
11 Llneas Aéreas Iberia 2/53
11 Alquiler Coche Avis 3/53
15 Televisiôn Sanyo 4/53
, 17 Encendedor Flaminaire 2/53
22 Pluma Parker 4/53
LAE 1971 1 Colonia Flo'ld 3/51
1 Colonia Atkinsons 9/51
1 Perfumerla That man 4/51
1 Perfumerla Cesar Imperatoi 5/51
Perfumerla Flo'ld 5/51
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REVISTA aRo N'DEL PRODUCTO 0 MARCA
N*DE IN-
SECTOR SERVICIO SERCIONES
LAE 1971 1 Colonia Napoleon 9/51
1 Perfumerla Arden For Men 4/51
1 Perfumerla Yardley Black 
Label.
4/51
1 Tinte capilar Peljoven 3/51
2 Conac 103 14/51
2 Whisky Black White 5/51
5 Méquina Afeitar Braun 5/51
7 Automôvil Dyane 3/51
11 Llnea Aérea Iberia 5/51
19 Banco B® Santander 4/51
19 Seguro Vidafondo 4/51
22 Pluma Parker 8/51
LAE 1972 1 Colonia Atkinsons 4/52
1 Colonia Napoleon 11/52
1 Colonia Agua Brava 4/52
1 Capilar Peljoven 3/52
2 Conac 103 7/52
3 Camiseta y slip Abanderado 4/52
3 Camiseta y 
Braslip
Ocean 3/52
7 Fuera Borda Mercury 3/52
11 Llnea Aérea Iberia 3/52
19 Crédite Coche B® Santander 4/52
22 Pluma Parker 5/52
LAE 1973 1 Colonia Napoleon 23/52
1 Perfumerla Agua Brava 3/52
2 Whisky Willicun Lawson's 3/52
5 Méquina Afeitar Philishave 3/52
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REVISTA aBo N®DEL PRODOCTO 0 MARCA M* DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
LAE 1973 7 Automôvil Dyane 3/52
7 Fuera Borda Johnson 2/52
7 Automôvil Seat 2/52
11 Llnea Aérea Iberia 2/52





19 Seguro Mapfre Vida SA 2/52
19 Crédito Coche B® Santander 5/52
19 Grupo Asegura- 
dor
La Estrella 2/52




























2 Whisky William Lawsonfs 3/49
2 Whisky Vat 69 6/49




7 Fuera Borda Johnson 5/49
7 Fuera Borda Evinrude 3/49




22 Calculadora Olivetti 3/49
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REVISTA aBo N*DEL PRODOCTO 0 MARCA N® DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
LAE 1975 1 Colonia Napoleon 10/49
1 Colonia Varon Dandy 3/49
1 Colonia Atkinsons 3/49
1 Perfumerla Agua Brava 2/49
2 Vodka Wolkof 3/49
3 Traje Reval 2/49
3 Pantalôn Corteman's 3/49
7 Amortiguadores Record 5/49
7 Fuera Borda Mercury 3/49
11 Llnea Aérea TWA 4/49
11 Coche-camas Renfe 3/49
17 Cigarrillos Mencey 5/49
19 Acciones Companla Tele- 
fônica Nacio - 
nal de Espana.
2/49
19 Tarjetas Crédi 
to
B* Catalans 5/49







LAE 1976 1 Colonia Napoleon 9/51
3 Traje Reval 4/51
11 Aparato Telefô 
nice.
Directorio 6/51
LAE 1977 1 Colonia Napoleon 3/30
3 Camiseta y 
braslip
Ocean 4/30
11 Llneas Aéreas Brithish
Airways
5/30





Ü* DE IM- 
SERCIONES
LAE 1978 3 Camiseta y 
Braslip
Ocean 2/22








N® DE IN- 
SERCIONES
G.I. 1959 1 Capilar Flo’id 4/46
1 Perfumerla Varon Dandy 7/46
3 Calcetln Punto Blanco 4/46
12 Reloj Festina 2/46
GI 1960 1 HOjas Afeitar Palmera 2/52
1 Colonia y Varon Dandy 6/52
perfume.'
1 Afeitado Varon Dandy 3/52
3 Camisa Fibrelene 2/52
3 Pantalôn Artiler.e 2/52
G.I. 1961 1 Perfumerla Varon Dandy 6/52
1 Capilar Panten 3/52
1 Perfumerla Flo’id 3/52
1 Perfumerla Varôn Dandy • 4/52
2 Conac Veterano 2/52
2 Conac Fundador 4/52
3 Camisa Dresfor 3/52
3 Camisa Pullman 1/52
3 Camisa Tervilor 6/52
3 Panerla Perrot's 2/52
GI 1962 1 Capilar Panten 11/51
1 Colonia Lucky 4/51
1 Perfumerla Varon Dandy 2/52
2 Conac Fundador 3/51
3 Camisa Tergal 4/51
3 Camisa Enkalene 3/51





N“ DE IN- 
SERCIONES
GI 1962 12 Reloj Rolex 3/51
GI 1963 1 Perfumerla Varon Dandy 3/51
1 Capilar Panten 4/51
3 Camisa Tervilor 1/51
3 Camisa Enkalene 5/51
3 Camisa Ethernit 3/51
3 Camisa Tergal 1/51
3 Pijama Enkalene 3/51
16 Fotografla Negra 7/51
16 Cémara Fotos Kodak 2/51
17 Cigarrillos Marlboro 3/51
GI 1964 1 Afeitado Aqua Velva 5/52
1 Perfumerla - Varon Dandy 2/52
1 Perfumerla Moustache 3/52
1 Capilar Pento 3/52
3 Camisa Ethernit 5/52
3 Camisa Dresfor 3/52
3 Camisa Lavypon 3/52
3 Ceunisa. Tervilor 2/52
3 Pantalôn Enkalene 2/52
17 Cigarrillo LM 3/52
17 Cigarrillo Camel 2/52
19 Cédulas para Direcciôn Gene 1/52
inversiones ral del Tesoro.
22 Bolîgrafo Ballograf 1/52
GI 1965 1 Afeitado Aqua Velva 9/51
1 Perfumerla Varon Dandy 2/51
1 Colonia Lucky 2/51
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REVÏSTA AflO N*DEL PRODUCTO 0 MARCA N“ DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
GI 1965 1 Perfumerla Flo'ld 4/51
2 Ginebra Fockink 2/51
2 Conac Terry 6/51
2 Conac Valdespino 3/51
2 Conac Fundador 1/51
3 Camlsa Tervilor 5/51
3 Caunisa Piervi 3/51
3 Caunisa Lavypon 5/51
3 Camisa Splendesto 4/51
3 Camisa Tervilor 9/51
3 Pantalôn Meyba 3/51




12 Reloj Omega 3/51
17 Encendedor Ronson 2/51
17 Cigarrillos LM 4/51
17 Cigarrillos Chesterfield 3/51
17 Cigarrillos Camel 3/51



































2 Conac Valdespino 3/52
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REVISTA ABO N'DEL PRODUCTO 0 MARCA 4° DE IN-SECTOR SERVICIO 3ERCI0NES
GI 1966 2 Ginebra Fockink 4/52
2 Conac Terry 3/52
3 Fibra Tergal 2/52
3 Camisa Splendesto 4/52
3 Camisa Tervilor 4/52
3 Camisa Lavypon 5/52
3 Pantalôn Meyba 6/52
3 Pantalôn Rodulgal-Tergal 3/52




11 Agenda Viajes Wagons Lits 
Cook
3/52
12 Reloj Omega 3/52
16 Fotografla Negra 2/52
17 Encendedor Flaminaire 3/52
17 Cigarrillos Chesterfield 10/52
17 Cigarrillos LM 5/52
17 Cigarrillos Camel 8/52





























2 Conac Terry 3/51
3 Camisa Vivian 3/51
3 Camisa Tervilor 7/51
3 Camisa Lavypon 7/51







N® DE IN- 
SERCIONES
GI 1967 3 Trinehera Tergal 2/51
5 Méquina Afeitai Braun 3/51
7 Fuera Borda Evinrude 6/51
7 Automôvil Seat 3/51
7 Neuméticos Firestone 3/51
11 Llneas Aéreas TWA 3/51
11 Llnéa Marltlma Italian Line 3/51
16 Pellcula Kodak 6/51
17 Encendedor Flaminaire 1/51
17 Cigarrillos Vencedor 3/51
17 Cigarrillos Chesterfield 9/51
19 Comunicaciôn Telefônica 2/51
GI 1968 1 Colonia Atkinsons 10/51
1 Perfumerla Lucky 8/51
1 Perfumerla Old Spice 11/51
1 Perfumerla Varôn Dandy 6/51
2 Conac 103 7/51
3 Caunisa Tervilor 11/51
3 Camisa Lavypanda 2/51
3 Camisa PK 3/51
3 Caunisa Cotton-D'or. 3/51
3 Pantalôn Tergal 5/51
3 Traje Petronio 3/51
3 Camiseta y slip Abanderado 2/51
3 Ski-jêuna Meyba 2/51
5 Méquina afeitar Braun 3/51
7 Fuera borda Johnson 2/51
7 Fuera Borda Evinrude 3/51
7 Fuera Borda Mercury 2/51





N® DE IN- 
SERCIONES
GI 1968 11 Llnea Aéreas TWA 5/51
11 Llnea Aéreas Sabena 2/51
11 Ferrocarril Renfe 3/51
12 Reloj Eterna-Matic 4/51
12 Reloj Geneve 6/51
16 Cémara fotos Kodak 3/51
16 Pellcula Kodak 7/51
17 Encendedor Flaminaire 3/51
17 Cigarrillos Chesterfield 6/51
H Cigarrillos Çenciàor m
19 Acciones Autopistas 1/51.
19 Cheques B®popular Es- 3/51
panol
22 Pluma Parker 4/51
GI 1969 1 Colonia Atkinsons 12/51
1 Perfumerla Atkinsons 4/51
1 Desodorante Varon Dandy 3/51
1 Perfumerla Old Spice 15/51
1 Perfumerla Flo'ld 3/51
1 Perfumerla Varon Dandy 8/51
1 Capilar Panten 3/51
2 Conac 103 5/51 *
2 Ginebra Gin MG 4/51
2 Whisky Long John 3/51
3 Camisa PK 4/51
3 Camisa Tervilor 8/51
3 Camisa Lavypanda 3/51
3 Pantalôn Tergal 3/51
3 Trinchera Tergal 2/51
7 Fuera Borda Evinrude 6/51







GI 1969 11 Transportes Renfe 2/51
Terrestres
11 Llnea Aérea Iberia 3/51
12 Reloj Geneve 4/51
16 Cémara fotos Kodak 3/51
12 Pellcula Kodak 5/51
17 Cigarrillos Chesterfield 11/51
17 Cigarrillos Condal 6/51
22 Muebles Oficins Réilite 3/51
GI 1970 1 Colonia Atkinsons 9/51
1 Colonia Aneja 3/51
1 Afeitado Varon Dandy 3/51
1 Perfumerla Aneja 7/51
1 Perfumerla Old Spice 10/51
2 Licor Cointreau 5/51
2 Conac 103 9/51
3 Camisa y Traje Terlenka 4/51
3 Pantalôn Terlenka 7/51
2 Ginebra Gin MG 4/51
7 Fuera Borda Johnson 4/51
11 Llnea Aérea Iberia 6/51
17 Encendedor Ronson 4/51
17 Encendedor de Flaminaire 2/51
coche
17 Cigarrillos Chesterfield 9/51
22 Muebles Oficina Railite 2/51
1971 1 Colonia Atkinsons 9/51
GI 1 Colonia Brut for men 4/51
1 Perfumerla Arden for men 3/51
1 Colonia Napoleon 4/51






GI 1971 1 Perfumerla Flo'ld 10/51
1 Perfumerla Old Spice 8/51
1 Capllar Panten 3/51
1 Capllar Peljoven 3/51
2 Agua Tônlca Fontenova 2/51
2 Whisky Black White 3/51
2 Conac 103 6/51
3 Camiseta y 
Brasllp
Ocean 2/51
3 Pantalôn Tergal 3/51
7 Automôvil Seat 4/51
7 Fuera Borda Johnson 7/51
11 Alquller coche Avis 3/El
17 Encendedor Ronson 3/51
19 Banco B" Santander 4/51
19 Seguro Vldafondo 2/51'
22 Nuebles Oficlna Ralllte 2/51





















2 Glnebra Gllbey's Gin 3/52
2 Whisky Vat 69 6/52
2 Conac 103 8/52
3 Brasllp Wong 2/52
3 Camiseta y 
Brasllp ,
Ocean 3/52
3 Camiseta Terlenka 2/52
7 Fuera Borda Mercury 4/52
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REVISTA aRo N*DEL PRODUCTO 0 MARCA N® DE IN-SECTOR SERVICIO SERCIONES
GI 1972 11 Alquller coche Avis 5/52
16 CAmara Fotos Kodak 6/52
19 Banco B® Santander 6/52
22 Pluma Parker 4/52
GI 1973 1 Colonla Napoleon 11/51
1 Colonla Atklnsons 4/51
1 Colonla Agua Brava 4/51
1 Colonla Hidalgo 6/51
2 Whisky William Lawsorfs 4/51
3 Calcetlnes PK 4/51
5 Maquina Afeltar Braun 3/51
5 Maqulna Afeltar Phlllshave 5/51
7 Coche Seat 5/51
7 Fuera Borda Evlnrude 6/51
7 Fuera Borda Johnson 4/51
11 Alquller coche Hertz 2/51
11 Agenda Viajes Marsans 2/51
16 Pellcula Fuji Film 1/51























2 Glnebra Gin Simpson 3/51
2 Whisky Inver House 4/51





U* DE IN- 
3ERCI3NES
GI 1974 2 Whisky Vat 69 6/51
2 Jerez Dry Sack 4/51




3 Braslips Ocean 3/51
7 Fuera Borda Evlnrude 3/51
7 Coche Slmca 3/51
16 Pellcula Füjl Film 3/51
GI 1975 1 Colonia Atklnsons 4/51
1 Colonia Varon Dandy 5/51
1 Perfumerla Prime Minister 5/51
1 Colonia Napoleon 5/51
1 Desodorante Varon Dandy 4/51
7 Fuera Borda Evinrude 4/51
7 Fuera Borda Mercury 3/51
11 Llnea Aêrea TWA 2/51
19 Banco Hispamer 3/51
22 Automacidn de 
la gestidn em- 
presarial
Gispert.
GI 1976 1 Colonia Napoleon 7/5:
1 Colonia Brummel 4/5:
1 Afeitado Monsieur Rochas 4/5:
3 Braslip Meyba 2/51
11 Alquiler coche Avis 5/5J
11 Llnea Aërea British Aiirways1 4/5]
11 Ferrocarriles Renfe 3/5]
11 Agenda Viajes Mundiplan 1/5]
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REVISTA ABO N'DEL PRODUCTO 0 MARCA 9° DE IN-SECTOR SERVICIO 3ERC10NES
GI 1976 11 teléfono Directorio 4/51
19 Banco B® Santander 5/51
19 Tarjeta Ctédite Banca Catalana 3/51
61 1977 1 Colonia Napoleon 4/52
2 Vodka Eristoff 3/52
3 Camiseta y 
Braslip
Ocean 4/52
7 Mo to Sanglas 3/52
11 Alquiler coche Avis 4/52
11 Llnea Aérea British Airways 7/52
11 Llnea Aérea KLM 3/52
22 Muebles Oficina AF 3/52
GI 1978 1 Colonia Atkinsons 2/53
1 Locidn Panten 1/53
1 Perfumerla Williams 4/53
3 Camiseta y 
Braslip
Ocean 2/53
11 Alquiler coche Avis 1/53
22 Muebles Oficine AF 2/53
l-
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